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 INTRODUCCION 
Para la industria colombiana desde siempre el sector de la confección más 
precisamente el sector de la marroquinería ha estado presente como fuente de 
ingresos para miles de familias y como parte de un sector de desarrollo 
continuo, pues estar a la vanguardia de la moda hace que el mercado tenga 
muchas oportunidades de progreso y mejora más para las pequeñas empresas 
que incursionan dentro de este tipo de mercado es de mayor importancia dicho 
desarrollo no solo a nivel nacional sino también internacional. 
Es por esto que hoy en día el fomento de la creación de empresa y el apoyo 
económico a las mismas se hace de bastante importancia más aun en el 
entorno colombiano donde la gente proyecta sus ingresos a la creación de 
proyectos sostenibles, que generen empleo y que sea ideal para la ampliación 
de mercados internos y externos para poder así contribuir a la economía del 
país. 
Es por esta razón que la micro empresa MONACHAS SAS nace con el objeto 
de la fabricación y comercialización de bolsos personalizados a la vanguardia 
de las tendencias dirigidos al público objetivo las mujeres, sin importar estrato 
social los bolsos MONACHAS serán la prenda de vestir para todo tipo de mujer 
quien quiera personalizar su estilo y ver en los bolsos una forma más para 
poder expresar su personalidad. 
Por lo mismo nace la necesidad de la creación de MONACHAS no como una 
idea de fabricación sino como un agente de estilo, moda y asesoría en otra 
prenda de vestir como lo es el bolso para una mujer, en donde puede expresar 
su estilo con el servicio que ofrece MONACHAS como valor agregado a la 
calidad del material de los bolsos fabricados orientando al cliente y 
satisfaciendo en aquello que realmente valora y dando la personalización como 
un punto de diferenciación dentro de la competencia  siendo esta la garantía 
competitiva empresarial. 
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 Así que este plan de marketing desarrollado para esta micro empresa 
presentado a continuación, tiene por objeto determinar cuál es el mejor plan de 
acción que debe tomar MONACHAS en conjunto con las estrategias 
específicas para lograr posicionarse dentro del mercado de la confección y 
comercialización de bolsos dentro de la alta gama de competencia que tiene en 
el sector, más ampliamente con el comercio de productos Chinos.  
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 DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
Descripción del problema:  
En la actualidad el mercado de bolsos, billeteras y cinturones ha presentado un 
crecimiento considerable alrededor de un 5,07% por ciento en Colombia, razón 
por la cual la industria  ha decidido incursionar en la modificación de técnicas, 
tecnologías y  materiales que van a la vanguardia de las tendencias de moda 
haciendo ver en este caso a los bolsos como una prenda complementaria más 
de vestuario y a un alcance factible a todo tipo de público ya que se tienen 
modificaciones en materiales poco costosos que hacen que el precio de venta 
de los mismos pueda ser de fácil adquisición para cualquier tipo de estrato al 
que pertenezca la mujer. 
Adicionalmente, al ser un mercado continuo y permanente para la mujer por el 
cambio constante de tendencias, se hace necesario buscar los mejores 
mecanismos para su comercialización directa, rápida y oportuna como lo es la 
comercialización vía internet por medio de página web o páginas de venta 
directa como mercado libre donde se fabrica el producto según la cantidad de 
pedido. 
FORMULACIÓN DEL PROBLEMA:  
Así pues esta investigación tiene por objeto determinar: ¿Cuál debe ser la 
orientación estratégica de MONACHAS SAS dentro del mercado de bolsos 
colombianos para la satisfacción del cliente o consumidor objetivo? 
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 JUSTIFICACIÓN 
Para la supervivencia de las pymes en la actualidad es necesario pensar el 
futuro por medio de la planificación de marketing pues aumenta la rentabilidad 
de una empresa ya que el plan de marketing obliga a hacer una vigilancia más 
sistemática de la evolución del mercado y aumenta la capacidad de reacción 
ante los imprevistos.  
Así que este constituye una excelente “hoja de ruta” en la que, tras una 
reflexión y análisis, se plasman los objetivos de mercado que tiene la empresa, 
se definen las estrategias comerciales y de marketing, se detallan las acciones 
que se van a poner en marcha para alcanzarlos y se acuerda el presupuesto 
necesario para ello. Por tanto, se hace necesario realizar y aplicar este plan a 
la empresa MONACHAS SAS para poder determinar los objetivos, las 
estrategias y las acciones de la misma frente al mercado y que participación 
alcanzaría a tener en el futuro frente al ofrecimiento de la personalización de 
los bolsos como oferta de valor frente al mercado actual. 
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OBJETIVOS 
 
GENERAL: Generar un plan de marketing para bolsos personalizados de mujer 
de la empresa MONACHAS SAS. 
ESPECÍFICOS:  
• Generar un análisis de la situación actual del sector pyme en 
marroquinería especialmente bolsos. 
• Identificar los recursos disponibles con que cuenta el sector para 
determinar los factores internos y externos que influyen en la 
competitividad del mismo. 
• Desarrollar el análisis interno y externo de la empresa MONACHA SAS 
frente al mercado. 
• Generar un diagnóstico de la situación competitiva de la empresa frente 
a otras del sector que den el mismo servicio de la fabricación de bolsos 
personalizados para mujer. 
• Determinar los objetivos estratégicos según la dimensión de la empresa. 
• Elegir las estrategias competitivas determinantes para el éxito en el 
mercado según las variables anteriormente estudiadas. 
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 1. ANTECEDENTES 
Para poder realizar un plan de mercadeo amplio y profundo es necesario 
determinar los estudios que anteceden a este proyecto, sus variables, sus 
resultados y sus recomendaciones para hacer  más amplio el horizonte y 
determinar la influencia de los mismos en la creación del plan de mercadeo. 
Dentro de los antecedentes referentes al plan de mercadeo se evidencio 
estudios actuales realizados en Colombia dentro del sector de la marroquinería, 
el valor manufacturero, el entorno del sector del cuero, los estudios a 
elementos sustitutos al cuero como el polietileno y el micropac, estudios de 
mercadeo realizados al cuero y al sector y sus diferentes resultados que hacen 
parte de las bases específicas de este plan de mercadeo dirigido el producto de 
los bolsos de mujer personalizados. 
1.1. ESTUDIO 1:  
1ESTUDIO DE SECTOR ECONOMICO: AKTIVA SERVICIOS FINANCIEROS. 
El sector del cuero y sus manufacturas comprende resultados diversos según 
el nivel de la cadena. La producción de cuero colombiano sujeta a sacrificio de 
ganado que crece a tasas del 3.5% anual en promedio, tiene una amplia 
demanda internacional pero solo como materia prima, que eventualmente se 
convierte en productos terminados del cuero más baratos y que ingresan 
posteriormente al país a competir con las manufacturas hechas en Colombia.  
Pero el desempeño del comercio minorista en la venta de artículos de cuero 
parece estar despegando y la estabilidad en precio de los bienes no durables 
puede jugar a favor desde un punto de vista del consumo interno, y la 
11Fuente: estudio sector cuero, http://aktiva.com.co/blog/Estudios%20sectoriales/2013/cuero.pdf 
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recuperación del precio del dólar puede aumentar las exportaciones de las 
manufacturas en este material. 
DESEMPEÑO DEL SECTOR  
 El desempeño del sector de curtido y preparado de cueros en Colombia tuvo 
un desempeño muy pobre al finalizar el cuarto trimestre de 2012 y un 
crecimiento total en este mismo año de 0,5%, muy por debajo del 
comportamiento mismo del crecimiento del país e incluso por debajo del sector 
de prendas de vestir que también se encuentra en la industria manufacturera. 
Con un producto de alrededor de $1,2 billones, la participación de este sector 
en la economía nacional ronda el 0,26%.  
En los procesos de curtido y preparación de pieles es necesario un nivel 
considerable de concentración de mano de obra, además esta actividad es 
reconocida por su contribución de efectos negativos al medio ambiente, claro 
está, en las operaciones artesanales o de pequeña escala es mayor que en las 
empresas especializadas. 
GRÁFICA No 1: 
 
Fuente: Aktiva.com.co 
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 En general, el comportamiento del sector en su producción y ventas de los 
últimos tres años está en declive, afectado principalmente por la importación 
masiva de productos terminados de cuero, pieles y marroquinería de China a 
precios bajos, las ventas son las que tienen un menor desempeño, aunado a 
esto, la apreciación del peso estimuló más a los grandes comercializadores por 
productos del exterior; Por el lado de las ventas externas, el tipo de cambio 
encareció su demanda.  
Los embates desde el mercado internacional son la constante en este sector 
debe competir contra la subfacturación de productos que los importadores usan 
frecuente mente para pagar menos arancel en una dinámica similar al sector de 
las confecciones. En relación con las ventas, la producción se ve afectada, 
aunque su variación está por encima de las ventas comparte la misma 
tendencia. Hasta el momento el comportamiento consolidado del sector para el 
primer trimestre de 2013 no ha sido el mejor, en lo corrido del año tanto las 
ventas como la producción crecen a tasas negativas, lo cual indica que existe 
capacidad instalada ociosa en el sector.  
 
GRÁFICA No 2: 
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Fuente: Aktiva.com.co 
Otro aspecto notable del sector es que las empresas que tiñen y realizan 
procesos en el cuero también crean sus propios centros de fabricación de 
artículos.  
Con la firma de tratados de libre comercio la exportación de manufacturas 
puede incursionar en el mercado de Estados Unidos que en 2012 importó 
alrededor de US$11 mil millones solo en productos de marroquinería, cuyo 
principal origen fue China, seguido por Italia, España, Brasil e Indonesia.  
 
MERCADO  
1. Oferta  
La oferta de pieles nacionales varía según la evolución de los hatos y de la 
cantidad de animales sacrificados para carne. En Colombia el sacrificio de 
ganado vacuno crece a una tasa promedio de 3,6% y en los últimos tres años 
se sacrifican 3,2 millones de cabezas de ganado en todo el país, pero las 
interferencias de la entrada masiva de animales vivos por Venezuela afectan al 
el sector. Según las cifras del DANE, de las 1,3 millones de cabezas de ganado 
vacuno que se habían sacrificado hasta abril de 2013, equivalente 275 mil 
toneladas en peso en canal7, se destinaban al consumo nacional alrededor de 
269 mil toneladas y el resto a exportación. 
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 GRÁFICA No 3: 
 
Fuente: Aktiva.com.co 
Ahora, a pesar de la poca orientación importadora de carne en Colombia, 
explicada principalmente por el consumo nacional, los cueros y pieles muestran 
otro panorama, puesto que en el 2012, según este capítulo de arancel (418), se 
exportaron aproximadamente 160 millones de dólares, en los tienen una mayor 
participación los cueros y pieles en bruto de bovino sin curtir, seguido por la piel 
de ovino sin curtir y en menor medida pieles tratadas o curtidas.  
Paradójicamente, esta abundancia de material natural exportado afecta a los 
sectores que dependen de estos productos, como el del curtido, calzado de 
cuero, marroquinería y vestuario. 
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 GRÁFICA No 4: 
 
Fuente: Aktiva.com.co 
Demanda  
La demanda de cuero de la industria nacional es relativamente pequeña en 
comparación a la demanda externa como se observó. Las importaciones de 
este producto a marzo de 2013 fueron 3 millones de dólares CIF11 y su 
crecimiento en los dos últimos años fue positivo.  
El sector de curtimbre, calzado y marroquinería como las principales 
demandantes. El consumo local, es decir, el de las familias viene con un lento 
crecimiento de productos no duraderos, tales como ropa accesorios y maletas y 
otras manufacturas.  
Se puede calcular aún más la demanda de productos de cuero en Colombia 
por medio de los resultados del comercio minorista y de grandes almacenes e 
hipermercados minoristas; en el primero, el inicio de año fue positivo con un 
repunte significativo en las ventas de lo que va corrido de 2013 en 10%, los 
accesorios de cuero son los principales artículos adquiridos.  
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 Segundo, los grandes almacenes al finalizar 2012 obtuvieron un variación 
pequeña en las ventas de los artículos de cuero, una expansión del 9% 
aproximadamente, cuyos principales productos vestidos fueron los zapatos 
para dama, vestuario y accesorios.  
 
GRÁFICA No 5: 
 
Fuente: Aktiva.com.co 
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 1.2. ESTUDIO 2: 
2ESTUDIO DE COMPETIVIDAD SECTORIAL INTERNACIONAL CASO: 
CUERO 
DESCRIPCIÓN DEL SECTOR: MARROQUINERIA 
La producción de cueros se encuentra sectorizada de acuerdo con las 
características y proceso del mismo y se clasifica en producción de cueros 
curtidos y pieles sin curtir, producción de cuero curtido y producción de calzado 
como producto final. La producción de cueros curtidos y pieles sin curtir, varía 
de acuerdo con el tamaño de los hatos y en particular con el número de 
animales sacrificados para carne, cuya demanda mundial se desaceleró 
significativamente tras la recesión económica de mitad de los años setenta.  
 
La producción de cueros curtidos y su producción a partir de cueros y pieles sin 
curtir que se caracteriza por el requerimiento de mano de obra no calificada y 
sus posibles efectos ambientales negativos, ha estado del lado de los países 
en desarrollo por tener estos abundantes mano de obra barata y 
reglamentación ambiental menos exigente y ha hecho que muchos países en 
desarrollo compitan eficazmente con los países desarrollados cuya producción 
en la década de los 90 representa más del 60 por ciento. 
La Red de Soluciones Empresariales Latinoamericana (FUNDES)  en la 
investigación que realizó sobre la realidad de la pyme colombiana plantea que 
en muchas latitudes las empresas nuevas, pequeñas y con capital doméstico 
son las que enfrentan mayores restricciones crediticias.  
2Universidad Libre de ColombiaDiana Carolina Villegas Álvarez, Héctor Darío Zapata González, Auxiliares de 
investigación: Héctor Fabio Rodríguez Álvarez y María Cristina Vega Carvajal 
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 Estas se manifiestan en un limitado acceso a préstamos de largo plazo, la falta 
de colaterales o garantías y el excesivo papeleo exigido por la regulación 
financiera. Un estudio reciente del BID identifica como una de las posibles 
causas de la restricción en el financiamiento de las pymes a los elevados 
costos fijos que se derivan de la evaluación, supervisión y cobro de los créditos 
bancarios que requieren atención directa y mayor seguimiento durante su 
vigencia. 
 La alta carga impositiva se destaca dentro de los problemas tributarios, la 
multiplicidad de impuestos y la frecuencia en las reformas tributaria, y en el 
mercado interno la competencia desleal. Los proveedores tienen muy alto 
poder de negociación sobre la pyme, para el 26% de las pymes lo más grave 
son las condiciones desfavorables de negociación. Menos del 32% de las 
pymes utiliza canales de distribución y siete de cada diez atienden 
directamente a sus clientes. 
La mayoría de las empresas actualmente no se fortalecen ni expanden debido 
al temor de una “inundación” del mercado nacional por parte de 
transnacionales, tal es el caso de las compañías chinas, rescatándose el 
reconocimiento internacional de la calidad del cuero y en especial del calzado 
colombiano, generando expectativas entre los empresarios ante la firma del 
Tratado de Libre Comercio. 
Los empresarios colombianos están orientados hacia el crédito a corto plazo, lo 
que hace más caro el crédito,no cuentan con estímulos para que las empresas 
se endeuden a más de tres años, sus cargas financieras son elevadas e 
insostenibles para las pequeñas empresas y generan desconfianza al sector 
financiero. Por lo anterior, las pequeñas empresas del sector calzado y cuero 
en Colombia dudan a la hora de solicitar un crédito bancario, observando sin 
embargo un mayor endeudamiento por parte de las grandes empresas más 
que en las pequeñas. 
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 Las pymes no perciben condiciones especiales de líneas de crédito y 
consideran deficiente la divulgación gubernamental. La escasa disponibilidad 
de instrumentos financieros adecuados a las necesidades de las pyme, lleva a 
que las empresas dependan demasiado de sus propios recursos y del 
financiamiento de los proveedores, tanto para el funcionamiento corriente del 
negocio como para los proyectos de expansión o reconversión. El problema de 
financiamiento es aún más severo cuando se trata de nuevos proyectos 
empresariales o de investigación y desarrollo, donde el riesgo tecnológico y 
comercial suele ser muy elevado.  
En el ámbito internacional, vale destacar la alta contribución de la China 
que actualmente representa más del 50% del mercado, no obstante, la 
concentración de la producción en esta región se puede ver afectada por 
factores como el medio ambiente y las condiciones sociales, lo que 
generaría la imposición de cuotas en los mercados de destino, dando 
espacio al crecimiento del sector en otras zonas como América Latina.  
De igual forma, la unión monetaria en Europa también puede promover el 
surgimiento de la industria de calzado en el sur del continente europeo. 
En este mismo sentido, surge la subcontratación como una forma de 
producción que le permite a las empresas pequeñas convertirse en 
proveedores de firmas de mayor tamaño, lo que también se convierte en 
un factor de desarrollo para el sector en los países menos adelantados a 
través de la transferencia de tecnología que implica este tipo de coalición. 
Otra forma de asociación es la segmentación delmercado, tal y como lo plantea 
Brasil a Argentina en el marco del MERCOSUR, que propone que el país 
gaucho aporte cuero y fabrique calzado de alto precio, mientras Brasil se centra 
en la producción de zapatos de menor costo. Por su parte, las manufacturas y 
el calzado siguen en la búsqueda de nuevos materiales, que permitan sustituir 
o combinar el cuero.  
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 Con respecto a las tendencias tecnológicas del sector, el Ministerio de 
Comercio Exterior en su documento “Perfil de la cadena cuero y sus 
manufacturas y calzado”, plantea: que las exportaciones de tecnología para 
calzado tradicional hacia América Latina, presentó un incremento del 6% en el 
año 2000 destacándose Italia como uno de los mayores proveedores de 
maquinaria y materiales para las industrias del calzado y del cuero para este 
continente. De igual manera, las exportaciones de máquinas para curtiembres 
crecieron en un 6% y México, Brasil y Argentina son los principales clientes de 
maquinaria de calzado en Centro y Sur América.  
En cuanto a los procesos productivos se destaca actualmente la 
implementación de tecnologías limpias, consistente en el mejoramiento de la 
situación ambiental y preservando el crecimiento económico a largo plazo sin la 
progresiva destrucción de recursos naturales. Varias tecnologías limpias son 
implementadas en el sector de los curtidos, lo cual conlleva una reducción en 
lacontaminación química y otros materiales contaminantes perjudiciales. 
En esta industria, la maquinaria adquirida en los últimos años es en promedio 
de dos por empresa, y en su mayoría de tecnología tradicional. Italia, 
Dinamarca, Estados Unidos, Alemania y Japón, son los principales 
proveedores de maquinaria y recientemente Brasil y China. 
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 Comercio exterior del producto Entre Colombia y la CAN 
Exportaciones 
A principios de los 90 Colombia exportaba más de US$100 millones anuales 
pero fue golpeada por la revaluación que siguió a la apertura y que debilitó el 
dinamismo exportador. Pero en 2001, el sector se reestructuró y emprendió 
una seria revisión de su producción. De acuerdo con estudios realizados por el 
SENA y PROEXPORT20, en la segunda mitad de los noventa las 
exportaciones de cuero y sus productos han presentado una caída importante 
debida principalmente a la situación económica y política afrontada 
porVenezuela, principal mercado de esta industria.  
Durante la última década las exportaciones de cuero han sido afectadas por 
factores como la revaluación, la pérdida de competitividad mundial del calzado 
nacional frente a los mercados de Indonesia y Panamá, y la influencia de 
mercados tales como Chile, Perú, Venezuela, Ecuador y la China. En el caso 
particular de Venezuela, para el 2002 se mostró una caída notable para el 
sector del cuero y el calzado del 72 y 68% respectivamente.  
 
Las exportaciones totales de calzado colombianas entre los años 1999 y 2005 
han ido creciendo notablemente en los años 2001 y 2004 en un 24% y 50% 
respectivamente, pero en el año 2002 cayeron un 33%, con recuperación en el 
2003 del 9%. Las exportaciones de cuero igualmente han mostrado un 
aumento en el año 2000 y en el 2004, y para los demás años han caído pero 
más significativamente en el año 2002 en 15% y para el 2005 en 3%.  
El comercio con Perú para el sector de calzado creció entodos los años de 
estudio y con mayor fuerza del 2002 en adelante, lo que no sucedió con el 
sector del cuero que aunque ha crecido, tuvo pequeñas caídas hacia los años 
2002 y 2004. 
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  Con Ecuador, tuvo cambios positivos entre el año 2002 y 2003 tuvo unas leves 
recaídas, hacia el año 2001 mostró importantes crecimientos del 156% para 
calzado y del 168% en cuero, y hacia el año 2005creció para el calzado y se 
mantuvo estable para el cuero. 
Las exportaciones colombianas hacia Bolivia mostraron un comportamiento 
inestable, para ambos sectores; en cuanto al calzado mostró su pico más alto 
en el 2002 con US$215 (miles) y el más bajo en el 2003 con US$86(miles), con 
una recuperación del 100% en el año 2005 y en cuanto al sector cuero su pico 
más alto se dió en el año 2001 con US$186 (miles) año desde el cual sigue en 
caída llegando al pico más bajo en el año 2005 con US$40, (miles). 
Importaciones 
Las importaciones totales colombianas de calzado y cuero han aumentado en 
todo el período de estudio, presentando una caída en el año 2002 del -16% en 
calzado y -6% en cuero; en el caso del cuero para el año 2003 también 
presentó una caída mucho más notoria del -21%, pero para el año 2005 
mostraron recuperación.  
Las importaciones colombianas desde la CAN, tuvieron un comportamiento 
poco estable y con algunos países escasas transacciones, en el año 2003 
cayeron las importaciones colombianas de los dos productos desde el grupo de 
países. 
Las de Perú en el año 2001 tuvieron un incremento del 1.160% para calzado y 
para cuero del 1.133% y los demás años tuvieron comportamientos más 
estables; desde Ecuador para el año 2005 las importaciones bajaron un 100% 
en calzado y desde Bolivia mostró un positivo incremento en el año 2001 del 
2.067% para el sector cuero y para el año 2005 del 123.9% para el calzado, 
dado que en los últimos años el comportamiento venía en decadencia hasta 
llegar en el 2004 a cero. 
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 Balanza comercial 
La balanza comercial de calzado con el resto del mundo durante el periodo 
1999 – 2005, ha sido desfavorable para Colombia y con tendencia a empeorar 
en el tiempo, mientras que la de cuero ha sido favorable y sostenida.  
Esto significa que en términos de divisas, el país recibe mayores ingresos por 
el mercado del cuero que por el de calzado, dicho de otra manera, es mayor el 
pago que hace Colombia al exterior por importar calzado que las divisas que 
recibe por las ventas del mismo producto.  
En referencia al mercado de la CAN, la balanza comercial de calzado fue 
negativa entre los años 2002 y 2003 pero el resto del periodo fue positiva y con 
una fuerte tendencia al alza en los últimos dos años explicado por la doble 
fuerza de la caída de las importaciones al tiempo que las exportaciones 
aumentaron notoriamente.  
La balanza comercial de cuero, por su parte, siempre fue positiva y siguió la 
orientación de las exportaciones dado que las importaciones fueron mínimas 
para todos los años. 
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 1.3. ESTUDIO 3:  
REALIDAD DE LA PYME EN COLOMBIA: DESAFIO PARA EL 
DESARROLLO3 
En Colombia, según la Ley para el Fomento de la Micro, Pequeña y Mediana 
Empresa, Ley 590, las PYMES se clasifican así: 
Microempresa: Personal no superior a 10 trabajadores. Activos totales inferio 
res a 501 salarios mínimos mensuales legales vigentes 
Pequeña Empresa: Personal entre 11 y 50 trabajadores. Activos totales    
mayores a 501 y menores a 5.001 salarios mínimos mensuales legales 
vigentes.   
Mediana: Personal entre 51 y 200 trabajadores. Activos totales entre 5.001 y 
15.000 salarios mínimos mensuales legales vigentes. 
El aporte de la micro, pequeña y mediana empresa industrial se refleja en estos 
indicadores: 
La Encuesta Anual Manufacturera nos permite valorar la incidencia de  la 
MIPYME en el panorama empresarial colombiano. Representan el 96.4% de 
los establecimientos, aproximadamente el 63% del empleo; el 45% de la 
producción manufacturera, el 40% de los salarios y el 37% del valor agregado. 
Son más de 650.000 empresarios cotizando en el sistema de seguridad social. 
En cuanto a productividad no se tienen datos en ACOPI. 
La distribución geográfica de  las unidades, establece que la PYME en términos 
generales sigue la misma  tendencia del total de  la industria manufacturera y 
3Fuente: http://www.minec.gob.sv 
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reúne prácticamente el 70% en los cuatro (4) principales centros 
productivos: Cundinamarca–Bogotá, Antioquia, Valle y Atlántico. 
PRINCIPALES SECTORES 
En cuanto al desarrollo sectorial de la PYME, se observa la gran concentración 
de la industria en aquellos segmentos basados en el aprovechamiento de los 
recursos naturales, tanto de origen agropecuario  como minero.  
Este grupo de sectores representa el 71% de la producción industrial. Si 
excluimos  la refinación de petróleo y la industria petroquímica, la manufactura 
basada en el aprovechamiento de los recursos naturales  representa 
aproximadamente el 60% del total industrial. 
 
Los principales sectores son: Alimentos, Cuero y Calzado, Muebles y Madera, 
Textil y Confecciones, Artes Gráficas, Plástico y Químico, Metalúrgico y 
Metalmecánico, Autopartes y Minerales no Metálicos. 
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS 
Según datos de Confecámaras, en el 2001 existían en Colombia 43.242 
pequeñas empresas y 8.041 medianas. 
Según el DANE, Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas, en su 
primera encuesta nacional de micro establecimientos de comercio, servicios e 
industria realizada en el último trimestre de 2001, en el año 2000 en Colombia 
existían 967.315 micro establecimientos, de los cuales el 58% estaba en el 
comercio, el 30 por ciento en servicios y el 12.5 por ciento en la industria. 
Durante ese periodo, los micro establecimientos generaron 1.094.755 empleos, 
lo que sería equivalente a 1.1 empleos por establecimiento. 
La relación de empleo por establecimiento es del 1.8 por ciento en el sector 
comercio, 2.8 por ciento en la industria y 2.5 por ciento en los servicios. 
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La encuesta señala también que en el 2000 existían alrededor de 7.600 
establecimientos industriales con más de 10 trabajadores y 120.785 
microempresas. 
En el comercio, los establecimientos con más de 20 trabajadores totalizaban 
3.832, ocupaban a 215.818 personas y realizaban ventas por 40.2 billones de 
pesos. Los micronegocios con no más de 10 trabajadores eran 558.000, 
generaban 556.775 empleos y registraban ventas de 8 billones de pesos. 
 VENTAS 
Las ventas de la PYME en el mercado interno crecieron 1.3%. Fue así como, la 
pequeña recuperación del mercado interno propició que las ventas pasarán de 
crecer 0% en el bimestre septiembre - octubre, a 2.4% en el último bimestre, 
tasa superior a la de la gran empresa que fue de 2.1%. 
Las ventas de la PYME DEL COMERCIO AL POR MENOR CRECIERON 
3.7%. Este crecimiento se explicó principalmente por el crecimiento del 
comercio de alimentos, productos diversos, textiles, muebles y confecciones. 
De las 12 actividades analizadas para el comercio, 11 mostraron un 
crecimiento positivo en 2001. La evolución del comercio PYME depende en 
gran medida de lo que pase con el sector de alimentos, pues éste equivale a 
37% del total de las ventas. Este sector creció 8% real en 2001. 
Las ventas de la PYME de servicios crecieron 1.2%. Entre los sectores que 
registraron el mayor crecimiento están los de actividades financieras diferentes 
de las intermediación, (casas de cambio, bolsas de valores, comisionistas, etc), 
seguido de las actividades inmobiliarias, comunicaciones y los otros servicios.  
 
 
 
29 
 
  
De las actividades con mayor participación dentro del total de servicios PYME 
(comunicaciones, sector financiero, hoteles y restaurantes) sólo las de 
intermediación financiera registraron una reducción real de -4% en sus ventas 
en 2001.  Sobresale en especial el crecimiento del sector de comunicaciones, 
cuyas ventas crecieron 10% real el año pasado. Este crecimiento puede 
explicarse en el aumento de la oferta de servicios de comunicación por Internet, 
cable y las estaciones de llamadas que han tomado fuerza en las diferentes 
ciudades. 
ANTIGÜEDAD 
El promedio de antigüedad de las PYMES en Colombia es de 10 años. 
GASTOS EN INNOVACIÓN Y DESARROLLO 
No es posible determinar con exactitud la inversión de las Mipymes en 
investigación y desarrollo. Vale la pena comentar que el presupuesto del 
estado para atender iniciativas en esta materia es prácticamente inexistente. 
No obstante Colciencias y el SENA vienen aplicando algunos recursos a estos 
programas. 
CALIFICACIÓN DE CALIDAD 
Las Mipymes han avanzado en los últimos cuatro años muy positivamente en 
sus programas de certificación de calidad, en programas que han estado 
monitoreados por ACOPI. Aproximadamente 1.200 pequeñas y medianas 
empresas han logrado en los últimos cuatro años su certificación de calidad. 
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 FINANCIAMIENTO 
El fondo Nacional de Garantías ha jugado un papel muy importante en el 
respaldo de los créditos de las Mipymes ante la banca comercial. 
Se mantiene vigente la necesidad de conformar una verdadera Banca de 
Desarrollo para las Mipymes colombianas. 
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 2. MARCO REFERENCIAL 
Dentro del plan de mercadeo se hace necesario determinar el marco referencial 
que establece los parámetros con los que fue regida esta investigación y que 
hacen parte de conceptos que se encuentran en el desarrollo de la misma. 
Dentro de este se hace referencia: las leyes que rigen la manufactura en cuero 
o sus sustitutos, las reglamentación para las pymes, la importancia del 
mercado china para esta investigación, el concepto de polietileno micropac y su 
importancia para la elaboración de los bolsos, normas de comercialización, las 
nuevas tendencias dentro de la moda de la mujer, etc. 
2.1. BOLSOS 4 
Todo parece indicar que los primeros indicios de la aparición del bolso se dan 
en Egipto, donde se han encontrado jeroglíficos que muestran figuras 
masculinas con una suerte de bolsa pequeña atada a la cintura.  En general, se 
asume que se trataba de una forma cómoda para transportar semillas en las 
plantaciones, o en el caso de los cazadores, para llevar sus presas. 
 
1. Siglo XIV 
Pasados muchísimos años, ya en el siglo XIV, se hicieron populares unas 
pequeñas bolsitas de cuero o género que se cerraban mediante un cordón, el 
cual luego se ajustaba a la cintura.  Los hombres los utilizaban sencillos, para 
llevar dinero, mientras que las mujeres hacían gala de bolsas adornadas y 
bordadas con delicadeza.  La cantidad de adornos en la bolsa determinaba el 
estatus social de quien la llevaba. 
 
 
4 Fuente: www.ar-revista.com 
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 2. Siglo XVI 
El siglo XVI trajo consigo la exagerada moda Isabelina, por lo que las bolsas 
que antes eran llevadas a la vista en la cintura, ahora se llevaban escondidas 
tras los pliegues de las enormes faldas. De hecho, podría tratarse de la primera 
aparición del bolsillo, ya que estas pequeñas bolsas se cosían a una faja entre 
los pliegues de la falda, lo que también daba una gran idea de intimidad en 
cuanto a las pertenencias de las damas se refería. Los hombres también las 
escondían debajo de sus pantalones.  Mientras que los más adinerados 
llevaban sus “bolsillos”, los viajantes y aldeanos tenían su propia “it-bag”. Ellos 
utilizaban una bolsa de tela amplia, la cual colgaban en forma diagonal sobre 
su pecho.  
 
3. Siglo XVIII 
Ya para el siglo XVIII los bolsos comenzaron a tomar una forma más 
aproximada a la que tienen hoy en día. Con la reducción de la cantidad de tela 
en los vestuarios y la adopción de una moda con silueta más simple, los 
bolsillos y bolsos a la cintura ya no estaban de acuerdo a la moda.  
Fue entonces cuando surgieron los “retículos” o también llamados 
“indispensables”, pues en ese momento las damas ya no podían pasar por alto 
la comodidad de llevar consigo los ítems más necesarios como el rouge, 
botellitas de perfume o abanicos.  Los retículos se caracterizaban por su 
elaborado diseño de bordado, condición indispensable para que las mujeres 
fueran consideradas para el matrimonio.  
También representaba el estatus social. Cuanto más elaborado el diseño, 
mayor la posición social de la mujer que lo llevaba. 
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 4. Siglo XIX 
Pasaron los años y el siglo XIX arribó con  grandes cambios. La aparición del 
tren causó una revolución en el transporte y con ello, también en el tipo de 
equipaje que se necesitaría para viajar en él. Ciertamente no es lo mismo viajar 
a caballo que en tren, las distancias recorridas serían más largas y por lo tanto 
se requeriría más vestuario.  Las primeras bolsas de equipaje estaban 
confeccionadas en género y si bien eran espaciosas, el diseño no  era elegante 
ni cómodo de llevar.  En 1854, el francés Louis Vuitton tomó la oportunidad y 
creó un baúl con fuertes perfiles de hierro y confeccionado en género a prueba 
de agua.  A partir de ese momento, Vuitton se transformó en el dueño del 
equipaje elegante. 
En esta época las mujeres tenían más independencia y movilidad, por lo que 
necesitaban un bolso en el que pudieran transportar algo más que el polvo para 
el rostro o un pequeño frasco de perfume. Además, las grandes tiendas por 
departamento ya habían hecho su triunfal debut en Europa y Estados Unidos. 
Los diseñadores como Gucci, Prada y el mismo Louis Vuitton tomaron el 
diseño del bolso de equipaje y lo llevaron a menor escala, aunque aún 
compartiendo algunos detalles de estructura y accesorios, para dar con un 
bolso mano ideal para los paseos a las tiendas. 
5. Siglo XX 
Comenzó un nuevo siglo y lejos de desvanecerse la ilusión del accesorio 
perfecto, el bolso continuó su ascenso sin pausa, quedando cada vez más 
dentro del corazón de las mujeres.  Fue en la primera década de 1900 cuando 
surgieron nombres tan reconocidos en el mundo de la moda como Prada y 
Fendi, entre otros; nombres que al día de hoy continúan cosechando suspiros 
con cada pasada de sus últimos (y no tan últimos) modelos de bolso. 
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  Siglo XXI 
A partir de la llegada del nuevo siglo, las casas de moda se preocuparon en 
relanzar modelos anteriores con características más acordes al tiempo 
moderno. El logo visible, desterrado en los 90,  volvió a ser bien aceptado 
gracias a los tan populares y funcionales bowling bags.  Las firmas reforzaron 
el lanzamiento de nuevos modelos de bolsos con cada temporada para 
combinar con sus líneas de ropa. 
 
De una manera o de otra, los bolsos siempre han cautivado, pero en la 
actualidad la atención que se les brinda es bastante más alta que en décadas 
anteriores.  
 
2.2. SECTOR DE LA MARROQUINERIA EN CHINA5 
China es el primer productor de artículos de marroquinería. La calidad y diseño 
de sus productos está mejorando rápidamente, por lo que está suponiendo una 
granamenaza para el sector de la marroquinería del resto del mundo.  
Sólo los artículos de marroquinería españoles de alta calidad y diseño tienen 
una oportunidad en China, dado que nunca podremos ofrecer artículos de 
marroquineríade calidad media a un precio competitivo respecto al precio de 
los productos chinos de la misma gama. 
Tanto la calidad como el diseño y, en especial, el prestigio de la marca son 
enormemente apreciados por el consumidor chino de alto poder adquisitivo. Sin 
embargo, el principal problema con el que se enfrentan las empresasespañolas 
del sector es la falta de imagen-país de España, y el hecho de que las marcas 
españolas son mucho menos conocidas que las de nuestros competidores 
europeos. No obstante, nuestro menor precio relativo frente a nuestros 
5 Fuente: www.legiscomex.com 
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competidores más directos puede ser una ventaja para las empresas 
españolas del sector.  
Un primer paso para penetrar en el mercado chino es a través de un 
distribuidor; otras alternativas que requieren mayor esfuerzo e inversión son 
establecer una Oficina de Representación o abrir una tienda propia.  
Otra alternativa, es la producción en China, mediante la creación de una 
empresa mixta o 100% extranjera, por la evidente reducción de costes que ello 
conlleva.  
En general, en el sector de la marroquinería ya existen muchas empresas de 
capital extranjero establecidas en China, produciendo para el mercado interior y 
para la exportación.  
Es de esperar que el aumento en el consumo de artículos de lujo sea parejo al 
constante aumento del poder adquisitivo de los consumidores chinos, prueba 
de ello es que en las principales ciudades del país, están ya posicionadas 
todas las grandes firmas. A finales de 2004, Prada tendrá abiertas 15 tiendas 
en el país, Louis Vuitton tendrá 13 y Armani tiene un plan para abrir 30 antes 
del fin del 2008. Un artículo de “TheEconomist” de junio de 2004 señala que 
existen entre 10 y 13 millones de consumidores chinos de artículos de lujo, este 
grupo está formado principalmente por empresarios y por jóvenes profesionales 
que trabajan en multinacionales. El mismo artículo señala que la Industria de 
los artículos de lujo ve a China como el segundo Japón de Oriente.  
Un estudio de Goldman Sachs sostiene que China será el segundo mercado 
para los artículos de lujo en 10 años. La meca de la piratería comienza a ser el 
paraíso de las grandes firmas. 
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 Las partidas arancelarias en las que la nota sectorial ha centrado su atención 
son las siguientes:  
4202 Baúles, maletas, maletines, carteras, estuches para gafas, cámaras, 
instrumentos de música o armas, y continentes similares; Mochilas, bolsos de 
mano, billeteras, portamonedas, petacas, pitilleras, estuches para 
herramientas, bolsas para artículos de deporte, de cuero natural, artificial o 
regenerado, de hojas de plástico, materias textiles, fibra vulcanizada o cartón, o 
recubiertos totalmente o en su mayor parte con estas materias o papel.  
 
Calidad  
Si hacemos una clasificación general de los artículos de marroquinería que 
podemos encontrar en China nos encontramos con tres diferentes gamas:  
La gama baja: producción local en su totalidad, se distribuye en los mercadillos. 
Es muy tradicional la venta en mercadillos, primero eran puestos en la calle y 
ahora se organizan dentro de un recinto cerrado, predominan los artículos de 
imitación depiel de calidad baja y fundamentalmente las copias de conocidas 
marcas y donde no existe un precio fijo, puesto que todo se regatea, no 
obstante el precio de un bolso de piel no suele ser superior a 10 Euros.  
Son famosos en Pekín, por ejemplo, Xiushui (Mercado de la seda), Hongqiao 
(Mercado de las perlas) o Yashow. La gama media: cada vez más empresas 
mixtas se establecen en este segmento. La distribución es asegurada por los 
grandes almacenes de nivel medio. Las marcas locales tienen dificultad para 
imponerse en este segmento, siendo las empresas mixtas las que prevalecen.  
El precio de un bolso de piel es de 30 a 50 Euros. 
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 Si se compara el producto italiano con el español, uno enseguida es consciente 
de que no existen diferencias en estándares de diseño y calidad, pero hay una 
parte intangible que Italia ha sabido crear que es la imagen país, que añade 
valor al producto. Esta imagen país es fruto de una labor promocional que Italia 
lleva años realizando, y es necesario, por tanto, no descuidar este aspecto. 
Esta labor promocional se puede desarrollar promocionando la imagen de 
España a través de acciones como Pabellones informativos españoles en ferias 
chinas. Dado que el panorama ferial chino no está todavía muy definido y que 
en las ferias se concentran fundamentalmente fabricantes y público no 
especializado, los Pabellones informativos son un instrumento adecuado para ir 
creando esa imagen país.  
Asimismo, y antes del lanzamiento de una marca, se recomienda la realización 
de una serie de actividades promocionales para de esta forma ir posicionando 
la marca en el mercado; estas actividades promocionales se describirán con 
detalle en el capítulo dedicado a la promoción. Se trata de familiarizar al 
consumidor chino con la marca. No debemos olvidar que el nicho de población 
al que va dirigido, consumidores con alto poder adquisitivo, es muy marquista. 
Para ellos no importa el precio si la marca es conocida. 
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 3. MARCO TEÓRICO 
3.1. PLAN DE MERCADEO6 
DEFINICIONES 
• Un plan de marketing es, un documento previo a una inversión, 
lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio donde, entre 
otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo 
que costará, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecución, y un 
análisis detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los 
fines propuestos. También puede abordar, aparte de los aspectos 
meramente económicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del 
proyecto. 
 
• El Plan de Marketing tiene dos cometidos: Interno y Externo. El primero 
tiene cierto paralelismo con lo que se entiende por proyecto 
en ingeniería; en este prima el aspecto técnico, mientras que aquel es 
principalmente económico. Comparten ambos el deseo de ser 
exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de una idea; e ambos casos se 
trata de un plan sistemático para alcanzar unos fines. 
• Al contrario de un plan de ingeniería, el Plan de Marketing no esta sujeto 
a ninguna reglamentación. Su redacción concienzuda obliga a un 
detallado análisis de los factores de todo tipo que inciden sobre el 
proyecto. Esto implica que algunos análisis que hayan sido aprobados a 
partir de un análisis somero e intuitivo, no se llevarán a cabo por no 
estar clara su rentabilidad. Sin embargo, los proyectos aprobados 
mediante un estudio completo aprovecharán mejor las circunstancias 
favorables, al haber sido previstas con antelación y haber apuntado a 
sus posibles soluciones. 
  
 
6 Fuente: educamarketing.unex.es 
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 • El Plan de Marketing, como se mencionó, tiene también un cometido 
externo: suele se el memorando que se presenta para la captación de 
recursos financieros o ante los propietarios de la empresa para que 
decidan sobre la activación de un movimiento estratégico o el 
lanzamiento de un producto.  
• En este sentido, persigue convencerles, dando la imagen de una idea 
sólida, bien definida y perfilada según sus objetivos.Así, un Plan de 
Marketing ha de reunir dos características fundamentales: 
 
COMPLETITUD: Lo que interesa esta en el Plan. 
BUENA ORGANIZACIÓN: Lo que interesa es fácil de encontrar. 
 
• Según Cohen, se puede hablar de dos tipo de planes de Marketing: El 
Plan para un Nuevo Producto o Servicio y el Plan Anual.  
 
El primero hace referencia al producto o servicio a introducir en el 
mercado y que aún no está en él; o cuando con un producto particular, 
ya en producción, intentamos hacer un cambio de enfoque 
o posicionamiento en el mercado. El principal problema que surge con 
los productos nuevos, es la dificultad de recabar información. El Plan 
debe cubrir, en estos casos, toda la vida del proyecto, desde el inicio 
hasta el establecimiento en el mercado. 
 
• En cuanto al Plan de Marketing Anual, se aplica a productos ya situados 
en el mercado. La revisión anual permite descubrir nuevos problemas, 
oportunidades y amenazas que se pasan por alto en el devenir cotidiano 
de una empresa. 
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 • El plan de mercadeo es un informe en el cual se recopila el análisis de la 
situación actual de la empresa para identificar hacia dónde la entidad 
debe dirigirse. Para esto se determinan las metas del negocio y se 
exponen las estrategias de mercadeo a utilizarse para el cumplimiento 
de los objetivos identificados en el plan de negocios. Entre otras cosas, 
el plan de mercadeo describe el producto (diseño y características), el 
precio del producto; y la promoción y distribución del mismo. Además, 
establece el presupuesto necesario para el desarrollo del plan, así como 
el proceso de evaluación e implantación. 
FINALIDAD DEL PLAN DE MERCADEO 
En los siguientes ítems’s se puede encontrar respuesta al interrogante acerca 
de cuál debe ser la finalidad de un Plan de marketing: 
 
• Descripción del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado, 
competidores, legislación vigente, condiciones económicas, situación 
tecnológica, demanda prevista, etc., así como los recursos disponibles para la 
empresa. 
• Control de la Gestión: Prevé los posibles cambios y planifica los desvíos 
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vías que lleven a los 
objetivos deseados. Permite así, ver con claridad la diferencia entre lo 
planificado y lo que realmente esta sucediendo. 
• Alcance de los objetivos: La programación del proyecto es sumamente 
importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuales son sus 
responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la 
estrategia. 
• Captación de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing 
en la mayoría de las ocasiones. 
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• Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones efectuadas para 
realizar el Plan de Marketing y el análisis de las alternativas estratégicas 
estimulan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a 
desarrollar y sobre los eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los 
objetivos previos. 
• Organización y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el factor 
tiempo, casi siempre existe una fecha de terminación que debe ser respetada. 
Es, por ello, importante programar las actividades de manera que puedan 
aprovecharse todas las circunstancias previsibles para llevar a cabo el plan 
dentro de los plazos fijados. La elaboración del plan intenta evitar 
la suboptimización, o lo que es lo mismo, optimizar una parte del proyecto en 
detrimento de la optimización del conjunto. Por otra parte, se logra que cada 
uno sepa que ha de hacer dentro del Plan y cuando. 
• Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El análisis detallado de lo 
que se quiere hacer mostrará problemas en los que no se había pensado al 
principio. Esto permite buscar soluciones previas a la aparición de los 
problemas. Asimismo, permite descubrir oportunidades favorables que se 
hayan escapado en un análisis previo. 
Modelo del contenido del plan de mercadeo 
Existe una gran variedad de modelos de planes de mercadeo que reflejan no s
olamente la orientación y las perspectivas que tienen las empresas de vender e
n diferentes mercados, sino también las diferentes preferencias personales e in
clinaciones de los individuos a cargo de la planeación de mercados en esas em
presas.   
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A continuación presentamos un posible modelo del contenido de un plan de me
rcadeo:   
I - Resumen Ejecutivo   
Es una sinopsis del plan, que en dos o tres páginas, aporta una visión general 
de la situación actual, de los objetivos, estrategias, principales programas de ac
ción y de las expectativas económicas.   
 II - Análisis de la Situacion   
A. Analisis De La Industria   
1. El Mercado   
• Tamaño, historia de la participación de mercado de todos los productore
s y sus participaciones de mercado individuales.  
• Potencial del mercado y las principales tendencias de la oferta y de la de
mandadel producto objeto de éste plan y de los productos relacionados.  
2. Actividad del Mercado   
• Historial de precios en todos los canales de distribución y razón de las  
principales fluctuaciones.  
• Canales de distribución  
• Políticas y procedimientos de ventas   
• Publicidad y promoción   
3. Ventas, costos y utilidad bruta del producto   
• Historial de ventas por línea, modelo, distrito de ventas, uso final y  
sector industrial  
• Historial de costos  
• Historial de utilidades  
• Cambios en el volumen y en las utilidades por línea y modelo   
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4. Tecnología ‐ Mejoras en el producto y en los procesos   
• Etapa del ciclo de vida   
• Tiempo muerto para el diseño y desarrollo de un nuevo producto   
• Impacto en el mercado (Demanda primaria vs. selectiva)   
• Protocolo del producto y del proceso   
5. Características del Mercado: tendencias en   
• Patrones de uso en la Industria  
• Patrones de uso final  
• Frecuencia,cantidad y ocasión de la compra  
• Procedimientos y hábitos de compra  
• Servicio   
6. Aspectos Sociales y Gubernamentales   
• Clima legislativo  
• Política fiscal y monetaria  
• Protección al consumidor  
• Clima general del entorno   
7. Análisis del Atractivo del Sector Industrial   
Factores del Mercado   
• ƒ Tamaño  
• ƒ Crecimiento  
• ƒ Ciclicidad  
• ƒ Estacionalidad   
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Factores del Sector Industrial   
• ƒ Capacidad instalada   
• ƒ Perspectivas de entrada de nuevos productos   
• ƒ Rivalidad entre los competidores   
• ƒ Poder de los Proveedores   
• ƒ Poder de los Compradores   
• ƒ Amenaza de productos sustitutos   
• ƒ Grado de concentración de la competencia   
Factores del Entorno   
• ƒ Político   
• ƒ Social   
• ƒ Demográfico   
• ƒ Tecnológico   
• ƒ Normativo   
B. ANALISIS DE VENTAS   
1. Desempeño del área de mercado vs. el promedio de la empresa  
2. Tendencia de las ventas,costos y utilidades por producto  
3. Desempeño de los distribuidores, usuarios finales y clientes clave  
4. Resultados anteriores vs. actuales por área, productos, canal, etc.  
C.ANALISIS DE LACOMPETENCIA   
1. Para cada uno de sus competidores principales y para su propia empresa, pr
egúntese lo siguiente:   
• ¿Cómo se miden y evalúan los resultados?  
• ¿Cómo se obtuvieron los resultados y que factores ayudaron o entorpeci
eron   su logro?   
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• ¿Cuáles son las más importantes fortalezas y debilidades y cuál es su te
ndencia futura?   
• ¿Cuál es su estrategia para el futuro?   
2. Un análisis exhaustivo requiere:   
• Exploración de resultados de años anteriores   
• Reconstrucción de estrategias anteriores   
• Evaluación de los recursos disponibles:   
• Habilidad para concebir y diseñar nuevos productos   
• Habilidad para producir o fabricar   
• Habilidad para mercadear   
• Habilidad financiera   
• Habilidad gerencial   
• Tenacidad para lograr el éxito empresarial   
• Análisis comparativo de los productos existentes y de los potenciales   
• Predicción de futuras estrategias de mercadeo   
D. ANALISIS DE LOS CLIENTES   
• ¿Quiénes son sus clientes?  
• ¿Qué compran?  
• ¿Cómo hacen para escoger?  
• ¿Por qué prefieren un producto en particular?  
• ¿Donde acostumbran comprarlo?  
• ¿Cuándo acostumbran comprarlo?  
• ¿Y entonces qué?  
• ¿Cuáles son las implicaciones de los cambios en el comportamiento de  
sus     clientes?   
• ¿Cuál será el impacto de este cambio en su empresa y en sus competid
ores?   
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E. SUPUESTOS PARA PLANIFICAR   
• Declaración explícita de los supuestos para el futuro  
• Predicciones, proyecciones y presupuestos F. PRESUPUESTOS   
• Para la Industria  
• Para el Producto   
 III. Objetivos   
• Objetivos Corporativos (cuando sea apropiado)  
• Objetivos de la División (cuando sea apropiado)  
• Objetivos de Mercadeo  
• Cantidad (ventas, marketshare, etc)  
Directrices  
• Período de tiempo  
• Justificación  
• D. Objetivos de los Programas   
• de Precios  
• De Publicidad y Promoción  
• De Ventas y Distribución  
• De Producto  
• De Servicio  
 IV. Estrategia De Mercadeo   
• Alternativas estratégicas  
• Clientes-objetivo  
• Competidores-objetivo  
• Estrategia central  
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V. Programas De Mercadeo   
o Precios  
o Publicidad y Promoción  
• Copia  
• Plan de medios  
• Promoción al distribuidor vs. Promoción al consumidor   
o Ventas y distribución  
o Mercadeo directo  
o Mercadeo por Internet  
o Desarrollo del producto  
o Servicio  
o Investigación de mercados   
VI. Documentos Financieros   
o Presupuestos   
• Publicidad y Promoción  
• Ventas  
• Investigación  
• Desarrollo de Producto   
o Estados Financieros pro-forma   
• Costos   
• Valores, unidades   
• Variables, fijos   
• Ingresos (presupuestados)   
• Utilidades   
• Valores, valores por unidad   
• Retorno sobre la Inversión  versus el promedio de la empresa   
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VII. Monitoreo Y Control (Información específica de investigación que se usará) 
  
• Datos Secundarios   
• Informes de ventas  
• Pedidos  
• Fuentes informales   
• Información Primaria   
• Informes de ventas  
• Firmas de Consultores especializados  
• Paneles de Consumidores   
 
3.2. ANALISIS EXTERNO 
El POAM (Perfil de oportunidades y amenazas en el medio)7: 
El perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM) es la metodología 
que permite identificar y valorar las amenazas y oportunidades potenciales de 
una empresa. Dependiendo de su impacto e importancia. un grupo estratégico 
puede determinar si un factor constituye una amenaza o una oportunidad para 
la firma. 
 Cómo elaborar el POAM 
a.      Obtención de información primaria o secundaria sobre cada uno de los 
factores objeto de análisis. 
b.     Identificación de las oportunidades y amenazas. 
c.      El grupo estratégico selecciona las áreas de análisis (económicas, 
políticas, sociales, tecnológicas, etc.) y sobre cada una realiza un Análisis 
detenido 
 
7 Fuente: Humberto Serna Gómez(Cap 5. Planeación y Gestión Estratégica) 
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d.      Priorización y Calificación de los factores externos 
El grupo, califica según su leal saber y entender las oportunidades (A.M.B.) y 
las amenazas (A.M.B.); donde Bajo es una oportunidad o amenaza menor y 
Alta es una oportunidad o amenaza importante. Luego se promedian las 
calificaciones y se obtiene el POAM. 
e.      Calificación del Impacto 
Se identifica el impacto actual de cada oportunidad o amenaza en el negocio. 
Esta calificación se hace igualmente en Alto -Medio -Bajo. 
f.       Elaboración del POAM 
El perfil POAM así elaborado permitirá analizar y elaborar el análisis del 
entorno corporativo, el cual presentará la posición de la compañía frente al 
medio en el que se desenvuelve. Tanto en el grado como en el impacto de 
cada factor sobreel negocio. 
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3.3. ANALISIS INTERNO 
Análisis interno. P C I (Perfil de Capacidad Interna)8 
El siguiente paso en el análisis de una firma consiste en evaluar su situación 
presente.   
Es indispensable por tanto, que el análisis interno de la compañía se 
complemente y valide con un estudio profundo del entorno y de la competencia. 
 El perfil de capacidad interna de la compañía (PCI) como se mencionó 
anteriormente es una herramienta muy importante para la realización de la 
auditoría organizacional. Veamos en qué consiste y cómo se elabora. 
Perfil de capacidad interna de la compañía (PCI) 
El perfil de capacidad institucional (PCI) es un medio para evaluar las fortalezas 
y debilidades de la compañía en relación con las oportunidades y amenazas 
que le presenta el medio externo.  
Es una manera de hacer el diagnóstico estratégico de una empresa 
involucrando en él todos los factores que afectan su operación corporativa. 
 El PCI examina cinco categorías a saber: 
1.                La Capacidad Directiva 
2.                La Capacidad Competitiva (o de mercadeo) 
3.                La Capacidad Financiera 
4.                La Capacidad Tecnológica (Producción) 
5.                La Capacidad del Talento Humano 
 
8 Fuente: Humberto Serna Gómez  (Cap.6. Planeación y Gestión Estratégica) 
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El perfil de fortalezas y debilidades se representa gráficamente mediante la 
calificación de la Fortaleza o Debilidad con relación a su grado (A. M. B.) para 
luego ser valorada con respecto a su impacto en la escala de Alto –Medio -
Bajo.  
Una vez determinado el diagrama, es posible examinar las fortalezas y 
debilidades relativas de la entidad en cada una de las cinco categorías 
generales, y determinar los "vacíos" que requieren corrección o consolidación 
como fortaleza o debilidad. Dada su importancia, el perfil de capacidad 
constituye una pieza fundamental en la definición de la posición relativa de la 
firma y del curso de acción más conveniente. 
 Pese a que es altamente subjetivo, el PCI es un medio para examinar la 
posición estratégica de una compañía en un momento dado y para establecer 
las áreas que necesitan atención. 
¿Cómo realizar el PCI? 
• Preparación de la información preliminar 
Obtenga y procese información primaria o secundaria sobre cada una de las 
capacidades incluidas en el PCI. 
• Conformación de grupos estratégicos 
Los grupos estratégicos pueden conformarse de diferentes maneras: 
a.   De acuerdo con la estructura organizacional 
Se hace el diagnóstico por cada área o sub área funcional y luego se integra un 
diagnóstico corporativo. 
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b.   Por grupos estratégicos 
Por muestreo se integran unos grupos que harán el diagnóstico procurando 
que en ellos participen aleatoriamente colaboradores de los diferentes niveles 
organizacionales. Esto puede llevarse a cabo igualmente, a nivel de áreas 
funcionales. De cualquier manera será necesario integrar un diagnóstico 
corporativo. 
c.   Participación total 
El PCI también es posible elaborarlo como una encuesta general que involucre 
todos los miembros de la organización. Cuando la empresa es muy pequeña 
puede cubrirse todo el universo. Si éste es muy grande hay que apelar a las 
técnicas de muestreo. El cuestionario deberá ser elaborado por un equipo 
técnico asesor, integrado específicamente para este proyecto. 
Los resultados de esta encuesta se analizan en grupos por áreas funcionales y 
se integran en un diagnóstico corporativo. La experiencia demuestra que entre 
más amplia es la participación mayor es la integración y el compromiso con el 
plan estratégico. Por ello, cada compañía debe escoger el método que más 
convenga a su tamaño y cultura corporativa. 
• Identificación de fortalezas y debilidades 
En primer lugar, identifique todas las fortalezas y debilidades de su 
organización en cada una de las capacidades enunciadas. 
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Para ello, realice una tormenta de ideas lo más amplia y exhaustiva posible, en 
la que deben participar los Grupos Estratégicos. Se supone que quienes 
participan en el diagnóstico estratégico conocen suficientemente la 
organización. Lo que busca este ejercicio es lograr la identificación de 
fortalezas y debilidades de la empresa tal como las perciben los miembros de 
la organización. 
Los perfiles que salgan de este primer diagnóstico se complementarán con la 
información actual que debe poseer la compañía sobre su desempeño en las 
diferentes áreas. 
• Priorización de los factores: 
Cuando el diagnóstico se hace mediante grupos estratégicos, éstos, después 
de realizada la lluvia de ideas, seleccionarán aquellos factores claves que, 
identifiquen fortalezas o debilidades organizacionales.  
En la sesión estratégica es muy importante hacer un análisis de Pareto que 
permita aplicar el 20/80, es decir, encontrar el 20% de los factores que explican 
el 80% de las debilidades o fortalezas de la compañía. Cuando el análisis se 
hace por encuesta general, la priorizaci6n puede resultar de un análisis 
ponderado de los resultados. 
• Calificación de los factores: 
Realizada la priorización, los participantes calificarán a su leal saber y entender 
las fortalezas y debilidades en una escala Alta, Media y Baja. 
Cuando se efectúe en grupo, sus miembros calificarán el valor de cada uno de 
los factores individualmente luego en consenso acordarán la calificación 
definitiva. 
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Calificación del impacto: 
Al igual que se califica la Fortaleza o Debilidad, debe calificarse, evaluarse y 
valorarse el Impacto de cada Fortaleza o Debilidad en el negocio. Esta 
calificación es la actual y debe usarse la calificación Alto (3) -Medio (2) -Bajo 
(1). 
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3.4. MATRIZ DOFA9 
Definición 
DOFA son las siglas usadas para referirse a una herramienta analítica que le 
permitirá trabajar con toda la información que posea sobre su negocio, útil para 
examinar sus Debilidades internas, Oportunidades externas, Fortalezas 
internas y Amenazas externas. 
Este tipo de análisis representa un esfuerzo para examinar la interacción entre 
las características particulares de su negocio y el entorno en el cual este 
compite. 
El análisis DOFA tiene múltiples aplicaciones y puede ser usado por todos los 
niveles de la corporación y en diferentes unidades de análisis tales como 
producto, mercado, línea del producto, corporación, empresa, división, unidad, 
estrategia de negocio, etc. 
Muchas de las conclusiones obtenidas como resultado del análisis DOFA 
podrán ser de gran utilidad en el análisis del mercado y en las estrategias de 
mercadeo que diseñe y que califique para ser incorporadas en el plan de 
negocios. 
El análisis DOFA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el 
éxito de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales 
internas al compartir de manera objetiva y realista con la competencia y con las 
oportunidades y amenazas claves de entorno. 
 
 
 
9Fuente: libro el plan de marketing en la práctica, José María Sainz 
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Las letras F,O,D y A representan Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y 
Amenazas: 
• Las estrategias FO se basan en el uso de las fortalezas internas de una 
empresa con objeto de aprovechar las oportunidades externas. Seria 
ideal para una empresa poder usar sus fortalezas y así mismo explotar 
sus oportunidades externas.  
Generalmente las organizaciones usan estrategias DO,FA, o DA para 
llegar a una situación en la cual puedan aplicar una estrategia FO. 
• Las estrategias DO tienen como objetivo la mejora de las debilidades 
internas valiéndose de las oportunidades externas. A veces una 
empresa disfruta de oportunidades externas decisivas, pero presenta 
debilidades internas que le impiden explotar dichas oportunidades. 
• Las estrategias FA se basan en la utilización de las fortalezas de una 
empresa para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas. Este 
objetivo consiste en aprovechar las fortalezas de la empresa reduciendo 
a un mínimo las amenazas. 
• Las estrategias DA tienen como objetivo denotar las debilidades internas 
y eludir las amenazas ambientales. Se intenta minimizar debilidades y 
amenazas, mediante estrategias de carácter defensivo, pues un gran 
número de amenazas externas y debilidades internas pueden llevar a la 
empresa a una posición muy inestable. 
Pasos para construir una Matriz D 
• Realizar el diagnóstico de la empresa elegida. 
•  Analizar los resultados generados del diagnóstico. 
•  Hacer una lista de las fortalezas internas claves. 
•  Hacer una lista de las debilidades internas decisivas. 
• Hacer una lista de las amenazas externas claves. 
•  Hacer una lista de las oportunidades externas decisivas. 
 
57 
 
•  Comparar las fortalezas internas con las oportunidades externas y 
registrar las estrategias FO resultantes en la casilla apropiada. 
• Cotejar las debilidades internas con las oportunidades externas y 
registrar las estrategias DO restantes. 
•  Comparar las fortalezas internas con las amenazas externas y registrar 
las estrategias FA resultantes. 
•  Hacer comparación de las debilidades internas con las amenazas 
externas y registrar las estrategias DA resultantes. 
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GRÁFICA No 6: 
Representación Esquemática de la Matriz DOFA 
Dejar siempre en blanco Debilidades (D) 
Lista de Debilidades 
Fortalezas (F) 
Lista de Fortalezas 
Oportunidades (O) 
Lista de Oportunidades 
Estrategias (DO) 
Vencer debilidades 
aprovechando 
oportunidades 
Estrategias (FO) 
Uso de fortalezas para 
aprovechar oportunidades 
Amenazas (O) 
Lista de Amenazas 
Estrategias (DA) 
Reducir a un mínimo las 
debilidades y evitar las 
amenazas 
Estrategias (FA) 
Usar fortalezas para evitar 
amenazas 
Fuente: libro el plan de marketing en la práctica, José María Sainz 
3.5. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 
El análisis Porter de las fuerzas de mercado es un marco para el análisis de la 
industria y el desarrollo de la estrategia de negocio desarrollado por Michael 
Porter (Porter Michael E. en 1979). Utiliza conceptos desarrollados en 
organización industrial (Organización Industrial-IO) y en economía identificando 
cinco fuerzas que determinan la intensidad competitiva y por lo tanto, el 
atractivo de un mercado.  
 
Porter se refiere a estas fuerzas como el microentorno, para contrastarlo con el 
término más general de exploración del entorno macroeconómico. Se refieren a 
las fuerzas cercanas a la empresa que afectan a su capacidad para ofertar a 
sus clientes y obtener un beneficio. Un cambio en cualquiera de las fuerzas, 
normalmente lleva aparejado el que la empresa tenga que reevaluar su 
posición estratégica frente al mercado. 
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 A menudo los consultores en estrategia utilizan el marco de las cinco fuerzas 
de Porter para evaluar la posición estratégica de la empresa. 
Las cinco fuerzas son: el poder de negociación de los clientes, el poder de 
negociación de los proveedores, la amenaza de nuevos entrantes, y la 
amenaza de productos sustitutivos, en combinación con otras variables que 
influyen en una quinta fuerza: el nivel de competencia en una industria. Cada 
una de estas fuerzas tiene asociados varios factores determinantes: 
GRÁFICA No 7: 
 
FUENTE: LIBRO EL PLAN DE MARKETING EN LA PRACTICA, JOSE MARIA SAINZ. 
El poder de negociación de los compradores o clientes 
 Concentración de compradores respecto a la concentración de 
compañías. 
 Grado de dependencia de los canales de distribución. 
 Posibilidad de negociación, especialmente en industrias con 
muchos costes fijos. 
 Volumen del comprador. 
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 Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa. 
 Disponibilidad de información para el comprador. 
 Existencia de productos sustitutos. 
 Sensibilidad del comprador al precio. 
 Ventaja diferencial (exclusividad) del producto. 
 Porcentaje relativo del cliente en el conjunto de las ventas 
 Capacidad de integración vertical atrás integrar 
 Precio total de la compra 
 Análisis RFM del cliente (Compra Recientemente, 
Frecuentemente, Margen de Ingresos que deja). 
 
El poder de negociación de los proveedores o vendedores 
El “poder de negociación” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria 
por parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea 
por su grado de concentración, por la especificidad de los insumos que 
proveen, por el impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc. Por 
ejemplo: las empresas extractoras de petróleo operan en un sector muy 
rentable porque tienen un alto poder denegociación con los clientes. De la 
misma manera, una empresa farmacéutica con la exclusiva de un medicamento 
tiene un poder de negociación muy alto. La capacidad de negociar con los 
proveedores, se considera generalmente alta por ejemplo en cadenas de 
supermercados, que pueden optar por una gran cantidad de proveedores, en 
su mayoría indiferenciados.  
Algunos factores asociados a la segunda fuerza son: Comprador 
tendencia a sustituir 
 evolución de los precios relacionados con la sustitución 
 percepción de la diferencia de productos entre suministradores 
 los costos de cambiar de suministrador en relación con los costes de 
cambio firme 
 facilidad de productos alternativos 
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 grado de concentración del proveedor (cuota de mercado) 
 costo de lo adquirido en relación con el precio de venta del producto 
 diferencias de calidad 
 
En cuanto a la amenaza de nuevos entrantes 
 la existencia de barreras a la entrada 
 las diferencias económicas sobre los productos 
 el valor de la marca 
 los costes de cambio 
 los requisitos de capital 
 el acceso a la distribución 
 las ventajas del coste absoluto 
 ventajas de la curva de aprendizaje 
 reacción esperada 
 las políticas gubernamentales 
 
Sobre la amenaza de productos sustitutos 
 Tendencia del comprador hacia productos alternativos 
 Evolución de los precios relativos de los alternativos 
 Los costos de cambio de comprador 
 Percepción del nivel de diferenciación entre productos 
La intensidad de la rivalidad competitiva 
 número de competidores 
 tasa de crecimiento de la industria 
 exceso recurrente de capacidad de la industria 
 las barreras de salida 
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 la diversidad de los competidores 
 la complejidad y la asimetría de información 
 valor de la marca 
 asignación de costos fijos por valor añadido 
 nivel de gastos de publicidad 
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4. MARCO LEGAL 
4.1. LEGISLACIÓN: 
PLANEACIÓN Y GESTIÓN AMBIENTAL10 
Es un conjunto de lineamientos básicos que deben considerarse en la 
formulación de un proyecto productivo, con el objeto de que éste responda 
adecuadamente a los propósitos de conservación del entorno natural, la 
eficiente utilización de los recursos, el aumento en la productividad y el 
cumplimiento de la normatividad ambiental.  
 Parte del reconocimiento de las actividades que se desarrollamos se 
relacionan directamente con el entorno natural, al utilizar de éste insumos 
fundamentales y devolverle productos y desechos. Con la planeación ambiental 
buscamos minimizar los efectos negativos de nuestra actividad en el entorno, al 
tiempo que pretendemos maximizar sus beneficios.  
 Con la planeación ambiental se busca:  
 • Minimizar los efectos negativos de la actividad en el entorno.  
 • Maximizar los beneficios de la actividad, en cuanto al aprovechamiento 
racional de los recursos naturales, mejorar la competitividad y la imagen 
corporativa.  
 • Cumplir con la normatividad ambiental.  
 • Destinar los recursos requeridos para la implementación de las medidas 
ambientales necesarias. 
• Determinar los recursos naturales y de energía necesarios para el proceso 
productivo.  
• Definir las actividades que se deben implementar durante las fases de 
construcción y operación e identificar los impactos que éstas generan.  
 
10FUENTE: Ley General Ambiental de Colombia, LEY 99 DE 1993 
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 • Establecer las medidas de manejo ambiental de prevención, mitigación, 
control, corrección o compensación, tendientes a frontrarrestar los impactos 
negativos que pueda generar la actividad.  
 • Conocer el plan de ordenamiento territorial de la localidad.  
 • Desarrollar los estudios ambientales requeridos por la autoridad y obtener los 
permisos necesarios. 
Leyes ambientales 
Ley General Ambiental de Colombia 
LEY 99 DE 1993  
(Diciembre 22)  
Diario Oficial No. 41.146, de 22 de diciembre de 1993  
Por la cual se crea el Ministerio del Medio Ambiente, se reordena el Sector 
Público encargado de la gestión y conservación del medio ambiente y los 
recursos naturales renovables, se organiza el Sistema Nacional Ambiental, 
SINA y se dictan otras disposiciones.  
 
"ARTÍCULO 16. Son deberes éticos de los Profesionales de quienes trata este 
Código para con la sociedad:  
 
a) Interesarse por el bien público con el objeto de contribuir con sus 
conocimientos, capacidad y experiencia para servir a la humanidad;  
 
b) Cooperar para el progreso de la sociedad aportando su colaboración 
intelectual y material en obras culturales, ilustración técnica, ciencia aplicada e 
investigación científica;  
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c) Aplicar el máximo de su esfuerzo en el sentido de lograr una clara expresión 
hacia la comunidad de los aspectos técnicos y de los asuntos relativos con sus 
respectivas profesiones y de su ejercicio; 
d) Estudiar cuidadosamente el ambiente que será afectado en cada propuesta 
de tarea, evaluando los impactos ambientales en los ecosistemas involucrados, 
urbanizados o naturales, incluido el entorno socioeconómico, seleccionando la 
mejor alternativa para contribuir a un desarrollo ambientalmente sano y 
sostenible, con el objeto de lograr la mejor calidad de vida para la población;  
 
e) Rechazar toda clase de recomendaciones en trabajos que impliquen daños 
evitables para el entorno humano y la naturaleza tanto en espacios abiertos, 
como en el interior de edificios evaluando su impacto ambiental, tanto en corto 
como en largo plazo;  
 
f) Ejercer la profesión sin supeditar sus conceptos o sus criterios profesionales 
a actividades partidistas;  
 
g) Ofrecer desinteresadamente sus servicios profesionales en caso de 
calamidad pública;  
 
h) Proteger la vida y salud de los miembros de la comunidad, evitando riesgos 
innecesarios, en la ejecución de los trabajos;  
 
i) Abstenerse de emitir conceptos profesionales, sin tener la convicción 
absoluta de estar debidamente informados al respecto;  
 
j) Velar por la protección de la integridad del patrimonio nacional".  
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5. MARCO CONCEPTUAL11 
 
• COMPETITIVIDAD: “La capacidad de una organización pública o 
privada, lucrativa o no, de mantener sistemáticamente ventajas 
comparativas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una 
determinada posición en el  entorno socioeconómico”.  
 
• DEMANDA: “Se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios 
que pueden ser adquiridos a los diferentes precios del mercado por 
unconsumidor (demanda individual) o por el conjunto de consumidores 
(demanda total o de mercado), en un momento determinado”.  
 
• ESTRATEGIA DE MERCADEO: “Es un proceso que puede permitir una 
organización concentrar sus limitados recursos en las mayores 
oportunidades para aumentar las ventas y lograr una ventaja competitiva 
sostenible. Una buena estrategia de marketing debe integrar los 
objetivos, las políticas y las tácticas en un conjunto coherente de la 
organización”.  
 
 
• MARKETING: “Según Kotler el proceso social y administrativo por el 
cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e 
intercambiar bienes y servicios”.  
 
• MERCADO OBJETIVO:” Un mercado objetivo es un grupo de clientes 
(personas o empresas) a las que el vendedor dirige específicamente sus 
esfuerzos de marketing son esenciales para el desarrollo de una mezcla 
del marketing efectiva”. 
 
 
11FUENTE: DICCIONARIO DE MARKETING, FORO MARKETING 
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• OFERTA: “Se define como la cantidad de bienes o servicios que los 
productores están dispuestos a ofrecer a diferentes precios y 
condiciones dadas para comparar lo que sea, en un determinado 
momento”.  
• POSICIONAMIENTO: “El posicionamiento en el mercado de un producto 
o servicio es la manera en la que los consumidores definen un producto 
a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el 
producto en la mente de los clientes en relación de los productos de la 
competencia”.  
• PLANEACION ESTRATEGICA: “Es el proceso a través del cual se 
declara la visión y la misión de la empresa, se analiza la situación 
interna y externa de ésta, se establecen los objetivos generales, y se 
formulan las estrategias y planes estratégicos necesarios para alcanzar 
dichos objetivos”.  
 
• SERVICIO AL CLIENTE: “Se puede lograr si se mantienen las 
relaciones entre clientes y trabajadores, dando tiempo para la 
“construcción” de las relaciones; de lo contrario lo que estaríamos 
haciendo es remitir nuestros clientes hacia nuestros competidores, 
quienes gozosos los van a recibir”.  
 
• VENTAJA COMPETITIVA: “Es la ventaja que se tiene sobre los 
competidores ofreciendo más valor en los mercados meta (a los 
consumidores), ya sea ofreciendo precios inferiores a los de la 
competencia  o proporcionando una cantidad mayor de beneficios que 
justifique la diferencia del precio más alto”.  
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• POLIETILENO:El polietileno (PE) es químicamente el polímero más 
simple. Se representa con su unidad repetitiva (CH2-CH2)n. Es uno de 
los plásticos más comunes debido a su bajo precio y simplicidad en su 
fabricación, lo que genera una producción mundial de aproximadamente 
60 millones de toneladas anuales alrededor del mundo. Es 
químicamente inerte. Se obtiene de la polimerización del etileno (de 
fórmula química CH2=CH2 y llamado eteno por la IUPAC), del que deriva 
su nombre. 
 
• BOLSOS DE MUJER: Los bolsos de mujer un accesorio que sin duda te 
hará ver más estilizada y glamorosa, luciendo un artículo que será la 
envidia de muchas en la calle y en todo lugar.  
 
• PYME: La pequeña y mediana empresa (conocida también por 
el acrónimo PyME, lexicalizado como pyme, o por la sigla PME) es 
una empresa con características distintivas, y tiene dimensiones con 
ciertos límites ocupacionales y financieros prefijados por los Estados o 
regiones. Las pymes son agentes con lógicas, culturas, intereses y un 
espíritu emprendedor específicos. Usualmente se ha visto también el 
término MiPyME (acrónimo de "micro, pequeña y mediana empresa"), 
que es una expansión del término original, en donde se incluye a 
la microempresa. 
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6. ALCANCE Y LIMITACIONES 
 
En relación a los resultados a obtener en la propuesta de investigación es 
realizar un plan de marketing a la empresa MONACHAS que permita 
determinar las acciones estratégicas pertinentes para poder tener éxito y 
permanencia dentro del mercado de fabricación de bolsos en cuero y/o 
sustitutos como el material principal de MONACHAS polietileno y micropac. 
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7. METODOLOGIA 
7.1 ESTUDIO DE MERCADEO 
Perspectivas de la Investigación  
A través de esta investigación como ya ha sido mencionado anteriormente se 
busca identificar las preferencias del consumidor objetivo, en este caso el 
sector femenino dentro de las tendencias actuales en la utilización de 
accesorios adicionales como prenda de vestir, pues la mujer actual busca una 
armonía de colores, textura y figura y en este caso los bolsos de mujer como 
prenda de vestir o complemento de su vestuario pero a la vanguardia de la 
moda. 
Como herramienta para realizar la investigación se elaboró una encuesta en 
web que fue de más fácil acceso a la población determinada para la 
investigación. En la encuesta se plantearon preguntas sobre preferencias de 
colores, accesorios que desearían agregarle a sus bolsos y necesidades 
existentes de la mujer, lo cual proporcionará información esencial para 
cuantificar la posible demanda del producto y los posibles resultados de 
colores, materiales, formas y figuras a desarrollar para el mercado. Además se 
estableció que tipo de bolsos son los más adecuados para confeccionar y 
diseñar según las tendencias dentro de la microempresa MONACHAS SAS. 
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7.1.2 Plan de muestreo 
 
Fuente: Estudio DANE 2013 
7.1.3. Variables de segmentación  
Población objetivo MUJERES 
1. Cantidad de mujeres en Colombia según último censo del DANE según 
primer trimestre del 2013.  
MUJERES: 23. 161 representando el 50.7 % de la población. 
2. Población en edad de trabajar. 
MUJERES: 18.530 representando el 51.1 % de la población. 
 
3. Población económicamente activa. 
MUJERES: 10.036 representando el 43.3 % de la población. La rama de 
comercio, hoteles y restaurantes fue la principal fuente de empleo para 
las mujeres en el total nacional (32,7%).  
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4. Población ocupada. 
MUJERES: 8.804 representando el 42.0 % de la población. 
 
GRÁFICA No 9: 
 
Fuente: Estudio DANE 2013 
5. POBLACION EN LA CIUDAD DE BOGOTA: 7.363.782  
GRÁFICA No 10: 
 
Fuente DANE: Reporte Bogotá  
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6. MUJERES EN LA CIUDAD DE BOGOTA: 3.829.166 representa el 
52.2% de la población en Bogotá. 
7. MUJERES EN LOS ESTRATOS 3 Y 4 EN LA CUIDAD DE BOGOTÁ: 
Por edad: 
De 25 a 29 años: 2.818 representa el 47,0 % 
De 30 a 34 años: 3.226 representa el 52,7% 
De 35 a 39 años: 4.201 representa el 42,7% 
Fuente: DANE. Dirección de Censos y Demografía  
8. TOTAL DE MUJERES: 10.245 MUJERES en Bogotá según rangos de 
edad. 
7.1.4. Definición de la Muestra.  
Para determinar el número de personas a encuestar se aplicó la fórmula 
 
n: 9,839.298  /  106.53         n: 92.36      
 
En donde:  
 n es el tamaño de la muestra: cuántas encuestas deben realizarse  
 Z es el nivel de confianza: 95% - 1,96  
 p es la variabilidad positiva: 50% - 0.5  
 q es la variabilidad negativa: 50% - 0.5  
 N es el tamaño de la población: 10.245 
 E es la precisión o el error: 0.1 
La aplicación de la fórmula determinó que para el estudio de mercado con 
un nivel de confianza del 95% se deberán realizar 92.3 encuestas: 92. 
 
 
n: 92TAMAÑO DE    
LA MUESTRA 
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7.2. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
PREGUNTA # 1: 
FIGURA # 1: 
 
Fuente: Encuesta de campo del proyecto 
El mayor porcentaje de mujeres de las 92 entrevistadas se evidencio que un 
40% se encuentran entre el rango de mujeres con edades de 30 a 34 años. 
FIGURA # 2: 
 
Fuente: Encuesta de campo del proyecto 
 
 
30% 
40% 
22% 
8% 
Edad 
de 25 a 29
de 30 a 34
de 35 a 39
ninguna
21% 
79% 
¿Se encuentra trabajando en este 
momento? 
NO
SI
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De las 92 mujeres entrevistadas según la muestra el 79% se encontraba 
vinculado laboralmente mientras que el 21% no. 
PREGUNTA # 2: 
FIGURA # 3: 
 
Fuente: Encuesta de campo del proyecto 
De las 92 mujeres encuestadas el 78% prefiere guardar sus pertenencias en 
bolsos, el 14% en Carteras y el 8% de las mismas en mochilas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
78% 
14% 
8% 
¿Qué accesorio prefiere Usted para guardar sus 
pertenencias? 
Bolsos
Carteras
Mochilas
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PREGUNTA # 3: 
FIGURA # 4: 
 
Fuente: Encuesta de campo del proyecto 
PREGUNTA # 4: 
FIGURA # 5: 
 
Fuente: Encuesta de campo del proyecto 
De las 92 mujeres encuestadas el 84% le gustaría utilizar un bolso de material 
que no es cuero y el 16 % no le gustaría utilizarlo. 
22% 
11% 
6% 
9% 11% 
16% 
3% 
7% 
15% 
¿Cuál es su color favorito de bolso a utilizar? 
NEGRO
CAFÉ
AZUL
BLANCO
ROJO
ROSADO
MORADO
COMBINADO
CON IMÁGENES
78% 
22% 
Le gustaría utilizar un bolso de otro material 
que no sea cuero?   
SI
NO
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PREGUNTA # 5: 
FIGURA # 6: 
 
Fuente: Encuesta de campo del proyecto 
Del 100% de las mujeres encuestadas el 78% si ha comprado un bolso de otro 
material que no sea cuero y el 22% no ha comprado bolsos de otro material 
que no es cuero. 
PREGUNTA # 6: 
FIGURA # 7: 
 
Fuente: Encuesta de campo del proyecto 
78% 
22% 
¿Ha comprado Usted bolsos de otro material 
que no es cuero?   
SI
NO
8% 
30% 
62% 
¿Cuánto está dispuesto a pagar por un bolso? 
Entre 30,000 y
50,000
Entre 50,000 y
70,000
Mas de 100,000
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De las 92 mujeres encuestadas el 62% de ellas están dispuestas a pagar más 
de $100.000 por un bolso de excelente calidad, el 30% está dispuesta a pagar 
entre $50.000 y $70.000 por cada bolso y el 8% está dispuesta  a pagar entre 
$30.000 y $50.000 por cada bolso a comprar.  
PREGUNTA # 7: 
FIGURA # 8: 
 
Fuente: Encuesta de campo del proyecto 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
27% 
41% 
9% 
23% 
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Por Internet
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PREGUNTA # 8: 
FIGURA # 9: 
 
Fuente: Encuesta de campo del proyecto 
De las 92 mujeres encuestadas el 46% de las mismas prefieren usar un bolso 
de tamaño grande, el 38% prefieren un bolso de tamaño mediano y el 16% 
prefiere un bolso de tamaño pequeño. 
PREGUNTA #9: 
FIGURA # 10: 
 
Fuente: Encuesta de campo del proyecto 
46% 
38% 
16% 
¿Qué tamaño de bolsos prefiere usar? 
GRANDE
MEDIANO
PEQUEÑO
49% 
23% 
16% 
9% 
3% 
¿Qué elementos Usted le añadiría a su bolso?  
ESTAMPADOS
BOLSILLOS
APLIQUES
NADA
OTROS
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 El 49 % de las mujeres encuestadas prefiere los bolsos estampados, el 23% 
prefiere un bolso con bolsillos cómodos, el 16% prefiere un bolso con hermosos 
apliques, el 9% prefiere un bolos sencillo sin nada y el 3% restante un bolso 
con cualquier otra cosa. 
PREGUNTA # 10: 
FIGURA # 11: 
 
Fuente: Encuesta de campo del proyecto 
El 93% de las 92 mujeres encuestadas apoyarían la compra de un bolso a una 
microempresa colombiana y el 7 % no ofrecería ese apoyo de compra. 
 
 
 
 
 
 
93% 
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7.3. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN  
MONACHAS SAS. 
Hoy MONACHAS SAS. cuenta con modelos de bolsos para cada ocasión, 
materiales para cada gusto y precios para cada bolsillo y se espera cada vez 
que el consumidor final (mujeres) tome la opción de MONACHAS SAS como la 
opción en compra de su prenda de vestir, por la calidad del producto vendido, 
por sus estilos, por la forma práctica de comercialización y por estar a la 
vanguardia de la moda usando en cada bolso el estilo personalizado de cada 
mujer. 
Para MONACHAS SAS la importancia de la innovación haca que la fabricación 
de los bolsos de mujer sean de materiales que puedan sustituir al cuero y que 
sean de alta calidad para que su valor no sobrepase el limite monetario de los 
clientes y que a la ves compita con los bolsos de cuero en cuento a durabilidad, 
textura y calidad. Por tanto es implementado materiales como micropac y 
polietileno materiales innovadores y económicos que hacen que el valor de la 
unidad no sea costoso y pueda combatir  la competencia de productos chinos 
que actualmente son los más fuertes en el mercado por su bajo costo pero por 
el contrario muy mala calidad en sus productos por su producción lineal. 
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7.3.1. FICHA TÉCNICA PRODUCTOS 
 
ESTILO 1: MINI MONACO 
 
 
 
Bolso con agarradera de mano con 
cierre de cremallera.  
Tamaño: 29 cm de ancho x 18 cm de 
alto más 20 cm de agarraderas. 
Elaborado en: polietileno y 
agarraderas en micropac. 
Valor: $35.000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ESTILO 2: MONACO 
 
 
 
Bolso con agarradera de mano con 
cierre de cremallera.  
Tamaño: 40 cm de ancho x 18 cm de 
alto más 20 cm de agarraderas. 
Elaborado en: polietileno y 
agarraderas en micropac. 
Valor: $35.000 
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 ESTILO 3: ATENAS                                   
 
 
 
Bolso con agarradera de mano con   
cierre de cremallera.  
Tamaño: 30 cm de ancho x 20 cm de 
alto más 12 cm de agarraderas. 
Elaborado en: polietileno y 
agarraderas en micropac. 
Valor: $60.000 
 
 
ESTILO 4: TOKIO                           
 
 
 
Bolso con agarradera de mano con 
cierre de cremallera.  
Tamaño: 42 cm de ancho x 32 cm de 
alto más 23 cm de agarraderas.  
Elaborado en: polietileno y 
agarraderas en micropac. 
Valor: $70.000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
84 
 
ESTILO 5:UNIVERSITARIO 
 
 
Bolso con agarradera de mano con   
cierre de cremallera.  
Tamaño: 30 cm de ancho x 20 cm de 
alto más 12 cm de agarraderas. 
Elaborado en: polietileno y 
agarraderas en micropac. 
Valor: $85.000 
 
 
ESTILO 6: MINI MINI 
 
 
 
Bolso con agarradera de mano con   
cierre de cremallera.  
Tamaño: 20 cm de ancho x 20 cm de 
alto más 12 cm de agarraderas. 
Elaborado en: polietileno y 
agarraderas en micropac. 
Valor: $45.000 
Fuente: Ficha técnica MONACHAS SAS 
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7.3.2. PLAN OPERATIVO COMERCIALIZACIÓN DE BOLSOS 
Los bolsos de MONACHAS SAS son bolsos dirigidos a la mujer que 
personaliza su estilo y ve en este artículo o accesorio una prenda más de su 
vestir como una herramienta de moda y glamour. 
Un bolso MONACHA es un bolso que empieza con la decisión de compra de la 
mujer ya sea por una necesidad, un deseo o un impulso de compra, empieza 
por su personalización y estilo según la persona que lo va a comprar 
especialmente a esa  mujer que ve en el bolso una prenda que hace parte de 
su diario vivir y no como un elemento creado para cargar elementos 
personales. 
Actualmente el medio de mayor influencia e importancia para la 
comercialización de artículos es la Internet como herramienta creativa de 
marketing que hace más llamativa al consumidor y aunque no sea presencial 
hace de la compra una experiencia única y constante. 
¿Cómo poder obtener un bolso MONACHAS? 
FIGURA # 12: 
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
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Los bolsos son comercializados por medio de páginas de fácil comercialización 
como Mercado Libre, además utiliza medios comerciales como las redes 
sociales: twiter, Facebook, donde se pueden conocer las nuevas tendencias de 
la moda, últimos diseños, asesorías de diseño 
FIGURA # 13: 
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
Las consumidoras y compradoras potenciales de este producto tendrán la 
oportunidad de crear según su estilo de su bolso manejando estándares de 
tamaño, forma y colores frente y llevado a su casa en tiempos cortos. 
Por último la entrega se realizara personalmente si es en la ciudad de Bogotá y 
según su distancia por Servi Entrega o cualquier otro servicio de entrega 
directa. 
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7.4. COMPETENCIA 
7.4.1. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA12 
CONTEXTO 
A una feroz competencia de productos chinos y taiwaneses, y a la sustitución 
de materiales naturales por sintéticos, se enfrenta hoy la industria del cuero en 
Colombia. 
En el mercado marroquinero existen cerca de 69 empresas de marroquinería, 
las cuales generan 3888 empleos por año, y representan cerca del 1.5% del 
PIB Nacional, según estudios realizados por el Instituto español acerca de la 
marroquinería en Colombia para el año 2007. La concentración de dichos 
fabricantes se caracteriza principalmente por su cercanía a las zonas 
ganaderas del país, es por esto que la costa atlántica (Barranquilla, Cartagena) 
tiene el primer lugar en producción de artículos en cuero, seguida 
porCundinamarca (Bogotá) y el Valle del cauca (Cali).  
Dentro de este sector, se destacan empresas, que por su gran trayectoria y uso 
detécnicas en sus métodos de producción, han logrado clasificarse dentro de 
las primeras organizaciones en marroquinería, siendo estas las más 
importantes dentro del sector, Dentro de las principales organizaciones se 
encuentran:  
 • Nalsani: Fundada en Bogotá, esta empresa cuenta con una larga trayectoria 
en elsector marroquinero, representa el 24.29% de ventas en cuero. Su marca 
comercial es Totto y es especializada en la fabricación de billeteras, ropa y 
maletas en fibra sintética en cuero. Es importante mencionar que ésta empresa 
noes dedicada, primordialmente a la producción de cuero sino que emplea 
otros materiales para la producción de sus artículos, sin embargo su marca 
Totto tiene una participación representativa en el mercado marroquinero.  
12Fuente: [informe]: El mercado de cuero y marroquinería en Colombia INSTITUTO ESPAÑOL DE 
COMERCIO EXTERIOR. Junio de 2004. [Consulta: 25 de Abril de 2009]. 
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• Cueros Vélez: Su marca comercial es “Vélez” y está dedicada, en principio, 
a la producción e importación de calzado y artículos de marroquinería para 
dama y caballero. Cuenta con una gran participación en el mercado al 
representar cerca del 22.44% sobre las ventas nacionales. Cueros Vélez 
cuenta con 24 años de trayectoria en el mercado y se caracteriza por su 
posicionamiento dentro del segmento alto, así como sus exportaciones a 
países como España, Bélgica, Alemania, Chile Costa Rica, entre otros.  
 •Our Bag: su marca comercial es Boots and Bags y se dedica principalmente, 
a la fabricación de bolsos, maletas, maletines, billeteras y accesorios para 
mujeres del segmento alto. Cuenta con 22 puntos de venta directa distribuidos 
estratégicamente alrededor del país. Su ventaja competitiva se centra en el 
diseño de sus productos, utilizando combinaciones de cuero y materiales 
textiles. A diferencia de las empresas mencionadas Our Bag exporta sólo a 
países latinoamericanos.  
 • Trianón: Esta empresa cuenta con el 3.97% de participación sobre las 
ventas en marroquinería, tiene un alto nivel de recordación y trayectoria 
principalmente en la ciudad de Bogotá. 
 Cuenta con 65 años de trayectoria en el mercado marroquinero, así como en 
la producción y transformación del cuero al tener una zona industrialde 2000 
m2 y produciendo cerca de 500.000 unidades anuales en artículos 
demarroquinería. Esta empresa se caracteriza principalmente por la 
especializaciónen la pequeña marroquinería, al producir billeteras, monederos, 
llaveros y demásartículos caracterizados por su excelente calidad y acabado.  
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 • Mesace: Esta empresa de Itagüí cuenta con 8 puntos de venta distribuidos a 
nivelnacional, su marca comercial es MESACE y es líder en la producción de 
sillas en cuero para montar y en artículos de pequeña marroquinería. Una de 
sus estrategias es la venta de artículos en cuero a través de Internet, 
diseñando unapágina Web habilitada para la compra de sus productos y 
enfocada, principalmente, al mercado estadounidense.  
 • Marroquinería S.A.: Su marca comercial es Mario Hernández, cuenta con 
puntos de venta propios distribuidos estratégicamente a nivel nacional y se 
dedica principalmente a la producción de artículos en cuero para mujeres 
pertenecientesal segmento alto, así como el uso de materia prima de excelente 
calidad.  
Aunque las empresas anteriormente mencionadas son grandes y ya 
posicionadas dentro del mercado de la marroquinería y en la mente del 
consumidor  el objetivo de MONACHAS SAS es  conquistar los pequeños 
nichos del mercado y posicionarla como la pequeña empresa que confecciona 
bolsos de excelente calidad a un bajo costo y accequible para todo tipo de 
mercado.  
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7.4.2. ESTUDIO DE LO TRES PRINCIPALES Y MAYORES 
COMPETIDORES: 
7.4.2.1.COMPETIDORES DIRECTOS ACTUALES: 
GRÁFICA #  14: 
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
7.4.2.1.1. Descripción de los productos de los tres principales 
competidores. 
Los tres principales competidores son empresas colombianas ya formalizadas 
que basan su producción en la confección y creación de bolsos para todo tipo 
de género, en cuanto a los bolsos de mujer son empresas que van al igual que 
MONACHAS SAS a la vanguardia de la moda y siempre buscan llamar la 
atención del publico objetivo con diseños exclusivos y de colores llamativos. 
7.4.2.1.2. Descripción de los precios de los tres principales competidores. 
 
En la siguiente tabla se describen los precios de los principales competidores, 
según tamaño de los que se pueden referenciar los mismos: 
 
 
 
 
OUR BAG 
CUEROS VELEZ MARROQUINERIA SAS 
MONACHAS SAS 
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TABLA No 1: Precios de la competencia 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: PRECIOS WWW.GEOOGLE.COM 
7.4.2.1.3. Descripción de los canales de distribución de los tres 
principales competidores. 
En cuento a los canales de distribución los tres competidores potenciales para 
MONACHAS SAS son almacenes en centros comerciales de grandes 
superficies donde el cliente directo tiene la oportunidad de ver directamente el 
producto y llevarlo al instante ventaja competitiva que los hace mas grande 
frente a esta micro empresa. 
7.4.2.1.4. Descripción de la comunicación de los tres principales 
competidores 
El  manejo de la comunicación de los tres competidores directos hace pate de 
cada marca dentro del lugar promocional mas exactamente de la publicidad 
que haga la marca dentro de su almacén,  descuentos, promociones, ofertas o 
días especiales con publicidad directa en almacén con merchandising y 
material pop de la marca. 
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7.4.2.1.5. Potenciales competidores 
Llegan a ser potenciales competidores aquellas pymes o empresas en posible 
creación que fijen nsu actividad económica en la fabricación de bolos en cuero 
o sintéticos que lleguen a querer obtener participación elel mercado objetivo lo 
que hace que se deban crear estrategias sobre los precios, costos y la tasa de 
inversión necesaria para competir.  
7.4.3. Poder de negociación de los proveedores de la empresa. 
 
La capacidad de negociación de los proveedores depende de las 
características del sector, tales como el número de proveedores, su 
importancia en la cadena de valor o su concentración. Basándonos en estos 
criterios, podemos decir que el poder de negociación de los proveedores en el 
sector de la marroquineria es bajo. De hecho, la industria se caracteriza por 
proveedores que suelen estar vinculados a las decisiones de los compradores 
a través de las funciones de diseño y comercialización, ambas internalizadas 
en la organización de las grandes cadenas de distribución. 
7.4.4. Posibles sustitutos. 
En el caso de la industria de la marroquineria, hablaremos de marcas de 
sustitución más que de productos de sustitución, ya que no estamos analizando 
un producto en particular, sino el surtido completo de una marca. Debido a sus 
características, algunos productos están más sujetos a la sustitución de otros. 
Las características principales de los productos con mayor grado de sustitución 
suelen ser: 
• productos con ciclos de vida cortos, 
• productos con una evolución hacia una mejora de la relación calidad/precio, 
•  productos con altos márgenes comerciales. 
 
En la industria de la moda, estas tres características están a menudo 
presentes. De hecho, las marcas compiten cada vez más agresivamente en 
mejorar la calidad-precio de sus productos, ofreciendo a los compradores todas 
las posibilidades a la hora de comprar.  
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Por otra parte, las marcas tienen por lo general productos con ciclos de vida 
muy cortos, siguiendo las tendencias que tienden a cambiar rápidamente. 
Finalmente, los márgenes comerciales de este sector pueden llegar a ser 
bastante altos, sobre todo cuando la marca es fuerte. Por lo tanto, se puede 
concluir que la amenaza de sustitución es relativamente alta y es un factor que 
no puede ser descuidado. 
Además hay que considerar que el producto base como es el bolso puede ser 
sustituido por otros elementos como mochilas artesanales, maletas, carrieles, 
bolsos en tela, monederos, billeteras o otros elementos que sirvan para guardar 
las cosas personales. 
7.4.5. Poder de negociación de los clientes. 
El poder del consumidor 
 
Los consumidores pueden tener un cierto poder de negociación cuando están 
muy concentrados, asociados en grupos grandes o cuando compran 
cantidades muy importantes de los productos o servicios ofrecidos por una 
empresa. 
El poder del público objetivo dentro del sector de la marroquinería más 
exactamente en el de bolsos es de bastante importancia pues el consumidor es 
quien  determina  las tendencias, las formas, los tamaños, la confección de su 
propio bolsos como identidad única frente l mercado y como referencia para la 
competencia y demás mercado. 
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7.4.6. ANÁLISIS DE LA POSICION COMPETITIVA 
TABLA # 2: 
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS. 
ANALISIS: 
Para que  MONACHAS pueda ganar posicionamiento dentro del mercado 
nacional, debe compararse por los factores claves de éxito en el sector de la 
marroquinería que hacen que MONACHAS como micro empresa adapte 
herramientas que le ayuden a diferenciarse dentro del mercado como lo son: 
• Diversidad de productos y servicios: hacer que la marca propia tenga 
reconocimiento dentro del mercado objetivo, haciendo que su valor 
agregado como precio y calidad sea el fuerte de competitividad. 
• Cobertura geográfica: Ampliar la forma de poder llegar a todos los 
sectores a nivel nacional ampliando el canal promocional y de publicidad 
para que empiece a tener reconocimiento y recordación. 
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• Gestión de mercadeo: para una micro empresa que hasta ahora está 
comenzando es importante tener una buen manejo de medios que 
aunque costosos son la única forma promocional, sin embargo, 
MONACHAS ha implementado un mecanismo de facial acceso y 
comunicación como lo es la Internet en páginas que no tienen costo de 
publicidad como mercado libre. 
 
• Solidez financiera: Es indispensable una solidez financiera como lo 
tienen grandes marcas como Velez o Mario Hernández que mantienen el 
liderazgo en el sector, esto se obtendría con un buen manejo de los 
recursos y del dinero desde el momento de la inversión inicial del 
proyecto. 
 
• Servicio al cliente: competir con productos de calidad hace la diferencia, 
el cliente objetivo al que va enfocado el estudio paga por tener lo que 
quiere, mantenerse a la moda y a la vanguardia de las tendencias, pero 
si se le ofrece este servicio con calidad y bajos costos marcan un factor 
diferenciador para el sector haciendo que se de valor agregado a la 
calidad que debe tener el mismo. 
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7.5. DEFINICIÓN HORIZONTE DE TIEMPO 
7.5.1. ANÁLISIS EXTERNO 
POAM: PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL MEDIO 
El perfil POAM así elaborado permitirá analizar y elaborar el análisis del 
entorno corporativo, el cual presentará la posición de la compañía frente al 
medio en el que se desenvuelve. Tanto en el grado como en el impacto de 
cada factor sobre el negocio. 
TABLA No 3: 
PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL MEDIO 
  OPORTUNIDAD AMENAZA 
FACTORES ECONOMICOS NIVEL PTS NIVEL PTS 
Acuerdos de libre comercio ALTO 3   
Inestabilidad del sector   ALTA 3 
Incentivos gubernamentales BAJA 1   
Tasa de interés   MEDIA 2 
Problemática fiscal   BAJA 1 
Política cambiaria y Tasa de cambio   BAJA 1 
Inflación MEDIA 2   
Competencia global desigual   MEDIA 2 
Política laboral (reforma)   MEDIA 2 
Creación de nuevos impuestos   ALTA 3 
Crecimiento del PIB   BAJA 1 
      
  SUMA 6 SUMA 15 
  PROMEDIO 2 PROMEDIO 1,87 
FACTORES POLITICOS     
Clima político del país BAJA 1   
Política de seguridad del país   MEDIA 2 
Participación ciudadana MEDIA 2   
Coordinación entre lo económico y lo social MEDIA 2   
Credibilidad en las instituciones   BAJA 1 
Política de estímulo a las PYMES ALTA 3   
      
  SUMA 8 SUMA 3 
  
 
PROMEDIO 2 PROMEDIO 1,5 
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FACTORES SOCIALES     
Desempleo   ALTA 3 
Seguridad social   MEDIA 2 
Desplazamiento   BAJA 1 
Crisis de valores en la sociedad   BAJA 1 
Sistema educativo y Nivel de educación   BAJA 1 
Nivel de inseguridad y delincuencia   MEDIA 2 
     
     
  SUMA  SUMA 10 
  PROMEDIO  PROMEDIO 1,6 
FACTORES TECNOLOGICOS     
Telecomunicaciones ALTA 3   
Desarrollo de Internet y Comercio electrónico ALTA 3   
Facilidad de acceso a la tecnología ALTA 3   
Globalización de la información MEDIA 2   
Nuevas tecnologías industriales ALTA 3   
Investigaciones ALTA 3   
Resistencia al cambio tecnológico   ALTA 3 
Aplicación de tecnologías a la producción ALTA 3   
      
  SUMA 20 SUMA 3 
  PROMEDIO 2,85 PROMEDIO 3 
FACTORES GEOGRAFICOS     
Transportes aéreos y terrestres MEDIA 2   
Calidad de las vías MEDIA 2   
Condiciones climáticas y ambientales BAJA 1   
      
  SUMA 5 SUMA 0 
  PROMEDIO 1,66 PROMEDIO 0 
         
  OPORTUNIDADES AMENAZAS 
FACTORES ECONOMICOS 6 15 
FACTORES POLITICOS 8  3  
FACTORES SOCIALES 0  10  
FACTORES TECNOLOGICOS 20  3  
FACTORES GEOGRAFICOS 5  0  
SUMA 39  31  
PROMEDIO 7.8% 6.2% 
 
 
Fuente: plan de marketing MONACHAS SAS. 
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OPORTUNIDADES 
ALTA 3     
MEDIA 2     
BAJA 1     
  
AMENAZAS 
BAJA 1     
MEDIA 2     
ALTA 3     
 
7.5.2. ANALISIS INTERNO PCI 
PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA 
  
  FORTALEZAS DEBILIDADES 
  NIVEL PTS NIVEL PTS 
CAPACIDAD DIRECTIVA         
Uso de análisis y planes estratégicos MEDIA 2 
  Velocidad de respuesta a condiciones cambiantes 
  
MEDIA 2 
Flexibilidad de la estructura organizacional MEDIA 2 
  Comunicación y control gerencial MEDIA    2 
  Experiencia y conocimiento de Directivos 
  
MEDIA 2 
Habilidad para atraer y retener gente creativa ALTA 3 
  Habilidad para responder a tecnologías cambiantes ALTA 3 
  Habilidad para manejar fluctuaciones económicas 
  
MEDIA 2 
Capacidad para enfrentar a la competencia 
  
MEDIA 2 
Sistemas de control eficaces 
  
BAJA 1 
Sistemas de tomas de decisiones MEDIA 2 
    SUMA 14 SUMA 9 
  PROMEDIO 2.3 PROMEDIO 1.8 
CAPACIDAD COMPETITIVA 
    Fuerza de producto, calidad, exclusividad ALTA 3 
  Lealtad y satisfacción del cliente ALTA 3 
  Participación del mercado 
  
BAJA 1 
Bajos costos de distribución y ventas MEDIA 2 
  Portafolio de productos 
  
MEDIA 2 
Uso del ciclo de vida del producto y reposición 
  
MEDIA 2 
Inversión en I&D para desarrollo de nuevosproductos 
  
BAJA 1 
Grandes barreras de entrada en el mercado 
  
ALTA 3 
Ventaja del potencial de crecimiento del mercado 
  
MEDIA 2 
Fortaleza de proveedores y disponibilidad de insumos 
  
MEDIA 2 
Concentración de consumidores MEDIA 2 
  Administración de clientes ALTA 3 
  Servicio Postventa ALTA 3 
    SUMA 16 SUMA 11 
  PROMEDIO 2.66 PROMEDIO 1.57 
99 
 
CAPACIDAD FINANCIERA 
    Acceso a capital cuando lo requiere 
  
BAJA 1 
Grado de utilización de capacidad de endeudamiento 
  
BAJA 1 
Rentabilidad, retorno de la inversión MEDIA 2 
  Liquidez, disponibilidad de fondos internos 
  
BAJA 1 
Habilidad para competir con precios MEDIA 2 
  Estabilidad de costos MEDIA 2 
    SUMA 6 SUMA 3 
  PROMEDIO 2 PROMEDIO 1 
CAPACIDAD TECNOLOGICA 
    Habilidad técnica y de manufactura MEDIA 2 
  Capacidad de innovación MEDIA 2 
  Nivel de tecnología utilizada en productos MEDIA 2 
  Fuerza de Patentes y procesos 
  
BAJA 1 
Efectividad de la producción y programas de entrega 
  
MEDIA 2 
Valor agregado al producto MEDIA 2 
  Intensidad de mano de obra en el producto ALTA 3 
  Nivel tecnológico 
  
MEDIA 2 
Aplicación de tecnologías informáticas 
  
MEDIA 2 
  SUMA 11 SUMA 7 
  PROMEDIO 2.2 PROMEDIO 1.75 
CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO 
    Nivel académico del recurso humano MEDIA 2 
  Experiencia técnica MEDIA 2 
  Estabilidad MEDIA 2 
  Rotación interna BAJA 1 
  Ausentismo BAJA 1 
  Pertenencia ALTA 3 
  Motivación ALTA 3 
  Nivel de remuneración MEDIA 2 
  Accidentalidad BAJA 1 
  Retiros BAJA 1 
    SUMA 18 SUMA 0 
  PROMEDIO 1.8 PROMEDIO 
 Resumen 
      FORTALEZAS DEBILIDADES 
CAPACIDAD DIRECTIVA 14 9 
CAPACIDAD COMPETITIVA 16 11 
CAPACIDAD FINANCIERA 6 3 
CAPACIDAD TECNOLOGICA 11 7 
CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO 18 0 
SUMA 65 30 
PROMEDIO 13 6 
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7.5.3. ANALISIS EXTERNO E INTERNO: 
EXTERNO: 
Dentro de las Amenazas encontradas de manera externa se evidencio que la 
mas significativa es la inestabilidad del sector en cuanto a material, precios y 
competencia, se hace evidente que las amenazas de desempleo, impuestos, el 
bajo apoyo a las pymes y la resistencia a los cambios tecnológicos por parte 
del productor directo hace que este sector es bastante competitivo y de difícil 
impacto de nuevas empresas dentro del mercado objetivo. 
Sin embargo, se pueden contrarrestar estas amenazas con oportunidades que 
brinda el mismo entorno como los actuales acuerdos de libre comercio TLC y 
las nuevas políticas para el fortalecimiento de las pymes y de la industria que 
ayuden al fortalecimiento del sector y del desarrollo y posicionamiento de los 
productos. 
INTERNO: 
Por el lado de poder determinar las debilidades internas que afectan el 
desarrollo de la micro empresa y poder establecer las mismas fortalezas que se 
deben ejercer con mayor fuerza para ganar presencia en el mercado se 
determinó que la mayor debilidad que como micro empresa se tiene son las 
grandes barreras de entrada en el mercado, el reducido portfolio de productos 
con el que se cuenta,  el bajo acceso a capital cuando lo requiere y la  
utilización de capacidad de endeudamiento, sin embargo se evidencio que se 
pueden mitigar con factores como  fuerza de producto, calidad, exclusividad, 
lealtad y satisfacción del cliente, administración de clientes, concentración de 
consumidores, un excelente servicio Postventa, intensidad de mano de obra en 
el producto y capacidad de innovación. 
 
 
 
101 
 
 7.5.4. ANALISIS DOFA 
La herramienta DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) 
ofrece los factores claves de éxito y el perfil de la empresa que se debe tener 
en cuenta para seleccionar la estrategia de marketing más adecuada para 
alcanzar las metas propuestas. Así pues se realiza la aplicación de esta 
herramienta para determinar cómo micro empresa que tipo de aspectos afectan 
o no dentro del buen funcionamiento de la misma y adicionalmente que 
factores se pueden convertir en oportunidad de mejora para poder en marca la 
empresa contextualizando su situación interna y externa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
OPORTUNIDADES 
 
 
 
 
 
DEBILIDADES: 
 Grandes barreras de entrada en el 
mercado 
 Portafolio de productos 
 Fortaleza de proveedores y 
disponibilidad de insumos 
 Efectividad de la producción y 
programas de entrega 
 Nivel tecnológico 
 Acceso a capital cuando lo requiere 
 Fortaleza de proveedores y 
disponibilidad de insumos 
 Ventaja del potencial de crecimiento 
del mercado 
 Grado de utilización de capacidad de 
endeudamiento 
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FORTALEZAS 
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OPORTUNIDADES 
 Acuerdos de libre comercio 
 Competencia global desigual 
 Credibilidad en las instituciones 
 Política de estímulo a las PYMES  
 Telecomunicaciones 
 Desarrollo de Internet y Comercio 
electrónico 
 Facilidad de acceso a la tecnología 
 Nuevas tecnologías industriales 
 Investigaciones 
 Aplicación de tecnologías a la 
producción 
 
 
 
FORTALEZAS: 
 Habilidad para atraer y retener gente 
creativa 
 Habilidad para responder a tecnologías 
cambiantes 
 Fuerza de producto, calidad, 
exclusividad 
 Lealtad y satisfacción del cliente 
 Administración de clientes 
 Concentración de consumidores 
 Servicio Postventa 
 Intensidad de mano de obra en el 
producto 
 Capacidad de innovación 
 Pertenencia 
 Motivación 
 
 
AMENAZAS: 
 Inestabilidad del sector 
 Creación de nuevos impuestos 
 Tasa de interés 
 Credibilidad en las instituciones 
 Desempleo 
 Resistencia al cambio tecnológico 
 Facilidad de acceso a la tecnología 
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7.5.4.1. MATRIZ: TABLA #4: 
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
104 
 
7.6. FIJACIÓN DE LOS OBJETIVOS DE MARKETING 
Se hace necesario determinar los objetivos del plan de marketing para la 
empresa MONACHAS SAS ya que se establece que para poder posicionar la 
micro empresa frente a las demás empresas del mercado hay que seguir unos 
lineamientos específicos que determinen a largo o mediano plazo las 
estrategias y planes de acción a tomar según la necesidad tanto de la empresa, 
de los clientes, del mercado y de su potencial de venta y satisfacción de 
clientes. Este posicionamiento esta visualizado para 3 años es decir año 2017 
o paulatinamente según desarrollo de la marca y el producto. 
Por ser MONACHAS SAS un micro empresa se fijan 3 objetivos específicos 
como lo son: 
1. Consolidación:Se consolidara MONACHAS SAS como la micro empresa 
de alta calidad basada en la producción y comercialización diferenciadora 
de bolsos para mujer, para poder lograrlo hay que trabajar en poder 
posicionar:  posicionar la marca MONACHAS SAS en la mente del 
público objetivo (MUJERES), asociándola a unos valores compartidos y 
estableciendo un vínculo emocional.  
2. Rentabilidad: Un negocio rentable es aquel que logra mantener su 
operación por un largo tiempo obteniendo alto nivel de utilidades esto es 
ideal si se logra captar: en este objetivo se determina que MONACHAS 
SAS atraerá a todas sus clientas con relaciones a largo plazo siempre 
satisfaciendo sus necesidades y yendo a la vanguardia de las tendencias 
de la moda en cuento a bolsos se refiere, al captar clientes se captan 
nuevos consumidores y al tener muchos más consumidores el nivel de 
rentabilidad del negocio aumenta satisfactoriamente. 
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3. Crecimiento: Para poder obtener un crecimiento considerable de la micro 
empresa y llegar a competir considerablemente con empresas de la 
competencia que ya tienen un posicionamiento mucho más grande se 
tomara como estrategia el fidelizar, esta generalmente aceptado el hecho 
de que cuesta hasta cinco veces menos fidelizar a un cliente que captar 
uno nuevo y más a las clientes potenciales de MONACHAS SAS como lo 
son las mujeres, mercado que por ningún motivo se puede dejar de 
atender ni tampoco satisfacer, el objetivo principal es satisfacer con un 
excelente producto de calidad, a bajos precios y diferenciador dentro del 
mercado. 
GRÁFICA No 15: 
 
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS 
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7.6.1. COMO HACERLO: 
GRÁFICA No 16: 
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS 
7.6.2. FIJACIÓN DE LOS OBJETIVOS COMERCIALES: 
• Conseguir una cifra de ventas mínimo de 200.000.000 de pesos para la línea 
de bolsos de mujer para el año 2015 con la venta de 300 unidades. 
• Conseguir para el primer semestre del 2016 un aumento del 10% de ventas 
sobre el total del año 2015, aumentando la eficacia en ventas de unidades 
obtenido en el año 2015. 
• Aumentar para 2016 un 20% en el número de clientes entrantes con respecto 
al 2015. 
• Aumentar la presencia y representación de la empresa en toda su zona de 
trabajo.  
 
 
Aumentar la satisfacción del cliente 
Potenciar la orientación al mercado del 
negocio Modificar Politicas de precios. 
Conseguir un mayor volumen de compra 
Fidelizar más a los clientes actuales Recuperar clientes perdidos 
Aumentar el reconicimiento de la marca 
Aumentar el número de clientes Aumentar el número de actos de compra entre las clientes 
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• Aumento del nivel de satisfacción de los principales clientes en un 10% 
respecto al año pasado, sobretodo con aquellos que se hayan quejado de 
nuestras ineficiencias a nivel de organización. 
• Aumento de un 15% en la solicitud de ventas hechas  por clientes. 
• Desarrollar para el 2015 cinco alianzas estratégicas con comprobada 
acreditación por sector y mercado. 
 
7.7. ESTRATEGIAS DE MARKETING 
Las estrategias de este plan de Marketing para la micro empresa MONACHAS 
SAS consistirán en poder adecuar los factores internos y externos ya 
estudiados con el fin de obtener la mejor posición competitiva dentro del 
mercado. 
7.7.1.DECISIONES ESTRATEGICAS  CORPORATIVAS 
Este tipo de estrategia define la Visión, Misión, el negocio y la estrategia 
competitiva definida para MONACHAS SAS de la siguiente manera: 
MISIÓN  
Somos una empresa del sector de la confección, dedicada a la confección y 
desarrollo de nuevas tendencias en accesorios complementarios de vestir 
como son los bolsos para mujer, tenemos entre nuestras prioridades entregar 
con la mejor calidad y servicio el confort y el buen gusto a todos nuestros 
clientes. 
Satisfacer las necesidades a las mujeres dinámicas, elegantes y 
emprendedoras que cuidan de su imagen diaria con un accesorio 
complementario a su vestir como los bolsos personalizados de MONACAS 
SAS. 
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VISIÓN  
Ser una empresa líder en Colombia, en la industria de la confección y 
comercialización de accesorios complementarios del vestir como los son los 
bolsos de mujer, trabajando con orden y servicio para mantener una 
rentabilidad sostenida que nos permita crecer y seguir entregando a todo 
nuestro grupo de trabajo y al país aportes para su desarrollo. 
 
Expandir nuestro mercado a otras fronteras nacionales e internacionales, 
manteniendo nuestra competitividad, con calidad, servicio y capacidad de 
respuesta. 
 
VALORES CORPORATIVOS 
• RESPETO: Nos ocupamos de mantener la armonía entre clientes y 
proveedores. 
• LEALTAD: Tenemos un fuerte compromiso con nuestros clientes y 
proveedores siempre fieles al servicio. 
• COMPROMISO: Satisfacer en tiempo y forma la necesidad de nuestros 
mejores inversionistas: NUESTROS CLIENTES. 
• INNOVACIÓN: Estamos siempre innovando nuestros procesos, formas y 
texturas para estar siempre a la altura de las necesidades de la mujer de 
hoy. 
7.7.1.1.PRODUCTO Y CONTEXTUALIZACION DE LA IDEA EMPRESARIAL: 
MONACAHAS SAS es una micro empresa Pyme (Sociedad por acciones 
simplificada SAS) que basa sus actividades en la comercialización y diseño de 
bolsos personalizados para mujer en todo tipo de tamaño y figuras, nace de la 
necesidad del entorno actual donde para la mujer es indispensable encontrarse 
a la vanguardia de la moda y viste el bolso como una prensa de vestir adicional 
no como un accesorio. 
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Los bolsos al igual que cualquier tipo de accesorio tienen su historia para 
comprender la importancia de los mismos para las mujeres y por qué 
MONACHAS SAS basa visión en este tipo de mercado. 
7.7.2.ESTRATEGIAS DE PENETRACIÓN DEL MERCADO: 
La estrategia de penetración del mercado adoptada por la micro empresa 
MONACHAS SAS va dirigida en la atención al cliente: 
• Aumentando la unidad de compra 
• Haciendo publicidad en conjunto con alianzas estratégicas con otro tipo 
de negocios afines. 
• Facilitándole la compra al público objetivo tal y como se tiene establecido 
viaon line. 
• Atrayendo clientes de la competencia. 
• Marcando diferencias con la competencia por precios y calidad. 
• Dando valor agregado a la oferta de los bolsos. 
7.7.3.ESTRATEGIAS DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS: 
Como el producto de bolsos personalizados es un producto que requiere 
siempre estar a la vanguardia de lo que el cliente desea y lo que el entorno le 
ofrece es indispensable siempre promover nuevos productos, diseños, 
estampados, materiales, formas y texturas para darle valor agregado a la oferta 
de valor de ser personalizados. Así pues se realizara: 
• Búsqueda de nuevas tendencias y aplicaciones para los bolsos para la 
mujer. 
• Establecer diferentes tamaños de comercialización y/o fabricación de 
cada línea de producto. 
• Satisfacer al cliente con lo básico pero que para el sea lo mas amplio 
dentro de la gama de productos, servicio y valor agregado a ofrecer. 
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7.7.4.ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO: 
• Posicionamiento en base a Precio/Calidad: Bolsos para mujer exclusivos 
a un precio económico y con una calidad duradera teniendo siempre un 
margen competitivo según la competencia de gama alta y de gama baja 
como lo son los bolsos Chinos. 
• Posicionamiento con relación a la competencia: Aunque MONACHAS 
SAS hasta ahora es una micro empresa con relación a las grandes 
empresas que tiene por competencia lo que le da valor y vida a esta 
pyme es el valor diferencial en precios, diseños exclusivos y calidad a 
pesar de sus precios tan bajos. 
 
7.7.5.ESTRATEGIA DE FIDELIZACIÓN 
Para fidelizar a los clientes se plantearon las siguientes estrategias: 
• Reducir los posibles motivos de queja e insatisfacción de los clientes, por 
tanto se hace necesario el servicio pos venta como valor agregado donde 
todo tipo de sugerencia será tomado como aspecto a mejorar. 
• Interesarse por los deseos, demandas y expectativas de los clientes e 
informar constantemente de las novedades que tiene cada línea de 
producto. 
• Apoyo continuo al cliente donde se toma en cuenta el servicio, las 
actividades y necesidades y estudiarlo como sugerencia de memoria. 
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7.7.6.ESTRATEGIA DE PRECIOS 
Adoptar una estrategia de precios diferenciada desarrollando: 
• Re definir la política de tarifas, descuentos y plazos de pago para clientes 
y proveedores.  
• Establecer una política de donde se mantenga una excelente relación 
calidad – precios, cuidando que los precios no se eleven procurando 
siempre que la calidad del producto sea siempre de alto nivel. 
• Ir siempre a la vanguardia de la competencia, no se trata de bajar los 
precios para obtener más clientes, se trata de tener un producto de alta 
calidad, diferenciador, con precios competitivos dentro del mercado. 
•  Darle valor a la calidad  y durabilidad que tiene y caracteriza a los 
productos de MONACHAS pues aunque bolsos como los chinos son 
bastante económicos, el valor diferenciador que tienen los de 
MONACHAS son únicos, diferenciadores, con materiales de alta calidad, 
por tanto son alcanzables al mercado por precios y calidad. 
 
7.7.6.1. COMPARACIÓN DE PRECIOS DE LA COMPETENCIA: 
GRÁFICA No 16: 
MONACHAS 
SAS  
CUEROS VELEZ  OUR BAGS  MARROQUINERIA 
HERNANDEZ 
 
 
VALOR $ 35.000 
 
 
VALOR $ 95.000 
 
 
VALOR: 
$120.000 
 
 
VALOR: $180.000 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS 
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7.7.6.2. Descuentos no promocionales.Para MONAHAS SAS como hasta 
ahora se quiere incursionar en el mercado y empresas como micro empresa no 
se realizaran inicialmente promociones de producto ya que son precios 
competitivos para la alta calidad del producto. 
 
7.7.6.3. Condiciones de pago.MONACHAS SAS manejara condiciones de 
pago con un plazo máximo de 30 días o máximo 60 días según cliente, similar 
a las condiciones comerciales del mercado actual. 
 
7.7.6.4. Estructura de costos y definición del precio de venta. Se 
determinan los costos fijos y los costos variables en los que se incurre en la 
producción del producto y se define el precio de acuerdo con la estrategia de 
precios seleccionada. 
 
TABLA No  5: Costos Fijos. 
COSTOS FIJOS 
  Producción General Línea de Producción 
Arrendamiento local Restrepo $500.000 $100.000 
Servicios públicos $300.000 $100.000 
Mano de obra  $ 8.000.000 $2.500.000 
Certificado Cámara de Comercio $15.000 $5.000 
Registro Marca $800.000 $260.000 
Publicidad  $300.000 $80.000 
Tarjetas de presentación (500 un) $80.000 $30.000 
 
$9.995.000 $3.075.000 
   
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS 
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TABLA No 6:Costos Variables. 
 
COSTOS VARIABLES POR UNIDAD 
Micropac $800 
Diseño $400 
Empaque $200 
Etiqueta $100 
Flete $200      
Comisión                            $600 
 
                        $2.300      
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS 
Después de determinar los costos de producción, se halla el Punto de Equilibrio 
en unidades y precio mínimo de venta. Teniendo en cuenta: 
 
 
Q      = Cantidad 
CF    = Costos Fijos 
PV    = Precio Venta  
CVU = Costos variables Unitarios 
 
 
Cantidad de unidades mínimas a vender: 
 
 
Precio de venta mínimo a vender: 
 
 
 
 
 
      
 
 
PV =35.012 
CF 
PV  =          + CVU 
  Q 
 
Q = 94 
CF 
Q  = 
PV - CVU 
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7.7.7.ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN Y VENTAS. 
Como MONACHAS es una micro empresa que hasta ahora está incursionando 
dentro del mercado nacional con bolsos diferenciadores para mujer no tiene 
canales de distribución del producto establecidas, así que por ser actualmente 
el medio de mayor influencia e importancia para la comercialización de 
artículos es la Internet como herramienta creativa de marketing que hace más 
llamativa al consumidor y aunque no sea presencial hace de la compra una 
experiencia única y constante. 
Los bolsos son comercializados por medio de una página web creada para la 
comercialización rápida y ágil del producto para así atraer más clientes al 
mercado, además utiliza medios comerciales como las redes sociales: twiter, 
Facebook, donde se pueden conocer las nuevas tendencias de la moda, 
últimos diseños, asesorías de diseño y direccionamiento a la   página principal. 
7.7.8.ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN: 
Para poder obtener una buena comunicación, atracción  con el cliente objetivo 
y potencial (mujeres) se realizara: 
+ Campañas concretas de publicidad, de marketing directo, de relaciones 
públicas, promocionales, de publicidad directa y de patrocinio para poder entrar 
al mercado con un alto nivel de recordación. 
+ Contacto personalizado con clientes y proveedores. 
+ Selección de medios generales como: twiter, Facebook, para poder tener 
más ampliación de comunicación con los nuevos y potenciales clientes. 
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7.7.9. PRESUPUESTO PARA LLEVAR A CABO ESTRATEGIAS. 
El presupuesto para poder llevar a cabo las estrategias planteadas para el 
posicionamiento, de penetración, fidelización y comunicación será: 
TABLA No 7: Presupuesto. 
 Unidades Valor 
Pagina Web : monachas.com (ver) 1 $   400.000 
Tarjetas de presentación 500 $   30.000 
Montaje en mercado libre  1 $ 0 
Hosting 1 $ 100.000 
Campañas de publicidad clips 1 $ 100.000 
 
Total $ 630.000 
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8. ANÁLISIS FINANCIERO DEL PROYECTO 
 
8.7. INVERSIÓN DEL PROYECTO: 
El presupuesto de inversión para el proyecto para la micro empresa 
MONACHAS SAS, se ha establecido en base a una inversión fija, diferida y una 
inversión variable, siendo este último programado para un mes por efecto del 
inicio del ciclo operacional de la microempresa. A continuación se 
muestrandesglosados los tipos de inversión: 
8.7.9. INVERSIÓN FIJA: 
El valor total de la inversión fija está dada por un valor de $ 10.300.000 
estructurada en Maquinaria y equipo no directamente de la empresa 
MONACHAS SAS sino por parte del proveedor del Barrio Restrepo quien 
proporciona la mano de obra y la confección directa de los bolsos a realizar por 
parto hacen parte del proceso productivo para la micro empresa y son 
considerados como inversión fija de la misma. 
TABLA No 7: 
DESCRIPCIÓN VALOR TOTAL 
Maquinaria y equipo de  proveedor $ 6.300.000 
Infraestructura  $ 2.000.000 
Herramientas  $ 2.000.000 
TOTAL $ 10.300.000 
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
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8.7.10. MAQUINARIA Y EQUIPO 
TABLA No 8: 
DESCRIPCIÓN VALOR 
MAQUINA PARA CORTAR TIRAS DE 
CUERO 
$ 2.500.00 
MAQUINA 
REBAJADORA(Desbastadora) 
$ 1.000.000 
BANCO PARA APLICAR PEGAMENTO 
CON AIRE COMPRIMIDO 
$ 800.000 
MAQUINA CAÑÓN TRIPLE 
ARRASTRE 
$ 2.000.000 
TOTAL $ 6.300.000 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
 
• MAQUINA PARA CORTAR TIRAS DE CUERO 
Máquina de cortar tiras plásticas, Cuero, gomas, tientos, viras, cordones. A 
motor. Cortar tiras desde 2mmhasta 200mm 
• MAQUINA REBAJADORA(Desbastadora) 
Máquina de rebajar o afinar cueros de diferentes espesores. para el rebaje 
de cueros para zapatos, correas, bolsas y guantes de cuero, piel y caucho y 
para pelar superficie delgada. 
Esta máquina se utiliza para rebajar el calibre de las piezas de cuero ya sea 
de maneraparcial o total de acuerdo a las necesidades del fabricante.  
Con estas máquinas podemos obtener diferentes tipos de desbastes como: 
tiras para adornos, ribetes, vivos, piezas para doblar, piezas 
paraensambles, para costuras de unión entre otras. 
• MAQUINA CAÑÓN TRIPLE ARRASTRE 
Maquina utilizada para la colocación de trencilla en general, confección de 
carteras, canoplas, en vivado, etc. 
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8.7.11. INFRAESTRUCTURA 
TABLA No 9: 
DESCRIPCIÓN VALOR 
INSTALACIÓN DE AGUA $ 800.000 
INSTALACIÓN DE LUZ $ 800.000 
LUBRICANTES $ 400.000 
TOTAL $ 2.000.000 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
8.7.12. HERRAMIENTAS 
TABLA No 10: 
DESCRIPCION  VALOR 
CUCHILLA DE CORTE  $ 100.000 
PINZAC $ 100.000 
SACACBOCADOS $ 100.000 
REGLA METALICA EN BAJO 
RELIEVE 
$ 100.000 
MARTILLO $ 100.000 
ESTAQUILLO $ 100.000 
TIJERAS REPARADORAS $ 100.000 
TINTURAS $400.000 
POLIETILENO $ 800.000 
ACCESORIOS $100.000 
TOTAL $ 2.000.000 
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
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FOTOGRAFIAS: 
      
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
    
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
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 FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
 
8.7.13. INVERSIÓN DIFERIDA: 
TABLA No 11: 
DESCRIPCIÓN VALOR 
Funcionamiento y puesta en marcha $ 600.000 
TOTAL  $ 600.000 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
 
El valor total de la inversión diferida es por un valor de $600.000 
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8.7.14. CAPITAL DE TRABAJO: 
PRESUPUESTO MENSUAL DEL CAPITAL DE TRABAJO: 
TABLA No 12: 
COMPRA DE 
PRODUCTO 
No MENSUAL COSTO 
UNITARIO 
MENSUAL 
POLIETILENO 1000 gr $ 1.000 $ 1.000.000 
MICROPAK 1000 gr $ 1.000 $ 1.000.000 
ACCESORIOS 800 unid $300 $ 240.000 
PEGANTE 5 lts $30.000 $150.000 
CREMAYERA 500 unds $300 $150.000 
ESPUMA 80 mts $ 5.000 $400.000 
TELA RELLENO 80 mts $ 2.000 $ 160.000 
SUELDO PERSONAL    
Gerente general 1 sueldo $800.000 $ 800.000 
Proveedor 1 sueldo $1.500.000 $ 1.500.000 
COMERCIALIZACIÓN    
Página WEB  1 Mantenimiento $100.000 $100.000 
SERVICIOS    
Energia Mensual   $ 280.000 
Telefono Kiv 5.000 $ 100.000 
Agua Min 2 $ 300.000 
TOTAL   $ 6.180.000 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
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8.7.15. ESTRUCTURA DE LA INVERSIÓN 
TOTAL DE LA INVERSION 
La inversión asciende a un valor de $ 17.080.000a partir del primer mes de 
inversión y funcionamiento. 
TABLA No 13: 
  
INVERSION FIJA $ 10.300.000 
INVERSION DIFERIDA $ 600.000 
CAPITAL DE TRABAJO 
AUN MES  
 $  6.180.000 
TOTAL $ 17.080.000 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
8.7.16. FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO 
De los $ 17.080.000se realiza una inversión del 40% de inversión de capital 
propio por valor de $10.248.000  y una inversión del 60% por valor de                
$ 6.832.000 por parte del Fondo Nacional de Garantías. 
El mecanismo de financiación es el Fondo Nacional de Garantías quien es una 
sociedad anónima de economía mixta vinculada al ministerio de desarrollo 
económico dedicada a promover la competitividad  de las micro, medianas y 
pequeñas empresas, brindándoles oportunidades de acceso a crédito para 
personas naturales o jurídicas que cuenten con proyectos viables  o necesiten 
capital de trabajo o adquirir activos fijos para sus empresas y presenten 
insuficiencia de garantías a juicio de los intermediarios financieros. 
 
 
 
 
 
 
 
123 
 
PRONOSTICO DE VENTAS: 
 
TABLA No 14: 
Meses año 1  año 2 año 3 año 4 año 5 
Enero 
 $        
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Febrero 
 $         
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Marzo 
 $         
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Abril 
 $         
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Mayo  
 $         
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Junio 
 $         
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Julio 
 $         
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Agosto 
 $         
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Septiembre 
 $         
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Octubre 
 $         
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Noviembre 
 $         
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Diciembre 
 $         
21.000.000   $         22.050.000   $         23.152.500   $         24.310.125   $         25.525.631  
Total 
 $      
252.000.000   $      264.600.000   $      277.830.000   $      291.721.500   $      306.307.575  
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
 
TABLA No15: FLUJO DE CAJA 
 
 
FUENTE: PLAN DE MARKETING MONACHAS SAS  
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TASA INTERNA DE RETORNO: 
 
TIR 
                                   
16,87  
 
VALOR PRESENTE NETO: VAN 
 
VAN 
$ 341.786,34  
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CONCLUSIONES 
 
Como resultado del plan de mercadeo de la micro empresa MONACHAS SAS 
se obtuvieron las siguientes conclusiones: 
 
 El plan de mercadeo permitirá optimizar la posición competitiva de la 
mircro empresa MONACHAS SAS dentro del mercado del cuero y la 
marroquinería, favoreciendo la generación de nuevas estrategias para 
poder obtener posicionamiento y reconocimiento dentro del mercado 
objetivo del sector (mujeres). 
 
 Todo plan de mercadeo exige una metodología a seguir para que en su 
aplicación se puedan evidenciar los resultados del mismo a un corto y 
largo plazo. Por tanto la construcción del plan de mercadeo de la micro 
empresa MONACHAS SAS  resalta algunos de rasgos característicos 
como: Datos informativos, análisis de la situación, pronóstico y objetivos, 
estrategias, tácticas, planificación financiera, donde se pudo evidenciar 
el potencial que como micro empresa tiene para poder mantenerse 
dentro del mercado y la aplicación de estrategias que permitirán tener un 
futuro sostenible a pesar de la gran competencia y riesgos del sector 
que manejaría. 
 
 El plan de mercadeo de la micro empresa MONACHAS SAS, responde a 
la marcada tendencia hacia la globalización de las empresas y a sus 
necesidades de enfrentar nuevos desafíos gerenciales; por tanto, este 
documento, apoya un análisis adecuado de la situación, que describirá 
los problemas fundamentales vigentes dentro del sector industrial y sus 
oportunidades, así como, los planes de acción tan necesarios para 
alcanzar objetivos planteados. 
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 La recolección de información adecuada que se realizó antes de la 
creación del plan de mercadeo, ayudo a la construcción de dicho plan 
considerando desde su planeación estratégica como empresa hasta que 
participación tendría MONACHAS SAS frente al mercado, información 
que  sustentará el plan de mercadeo realizado y constituirá el pilar 
principal de las decisiones estratégicas a tomar frente a su aplicación y 
sus resultados a obtener. 
 
 Se evidencio la importancia de conocer todo el entorno del mercado 
tanto interno como externo ya que son estos factores los que determinan 
el grado de importancia de los mismos que influyen dentro de la 
participación de MONACHAS en el mercado y su competencia, además, 
estos factores determinaron la guía para las estrategias formuladas y 
evidenciar así un resultado de éxito favorable. 
 
 El planteamiento de tales decisiones estratégicas, que son medidas de 
éxito, de posicionamiento, comunicación, promoción y publicidad, se 
respaldará en acciones de control y retroalimentación que favorezcan la 
actividad de MONACHAS SAS dentro del mercado. 
 
 Al hablar de competencia en el mercado de bolsos, más aun cuando 
esas compañías ya tienen una alta participación en el mercado y 
adicional a eso persiste una competencia fuerte como los productos 
chinos se determina que la mejor estrategia que puede tomar 
MONACHAS SAS es llegar al mercado objetivo con calidad y 
durabilidad, pues se pretende satisfacer las necesidades de los clientes 
y estar en la mente del mismo en el momento de la necesidad de 
compra. 
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  La demanda en este tipo de mercado ha experimentado un continuo 
crecimiento durante los últimos años, con lo cual la principal estrategia 
de posicionamiento de la micro empresa MONACHAS SAS será: 
excelente calidad de servicio a precios muy competitivos. 
 
 Considerando que el objetivo general de este estudio es comprobar la 
rentabilidad en la puesta en marcha de la micro empresa MONACHAS 
SAS, luego del análisis realizado se concluye que el proyecto es factible 
ya que cumple con las expectativas propuestas.  Es decir, queda 
demostrado que el proyecto en su funcionamiento es un negocio viable y 
atractivo con una utilidad acertada. 
 
 Con un manejo mercadológico y administrativo eficiente la 
implementación del plan de mercadeo propuesto facilitará el acceso al 
mercado, y las diferentes actividades de la empresa crearán fuentes 
directas de trabajo.   
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RECOMENDACIONES 
 
Luego de la evaluación y conclusión del estudio se considera  prudente 
plantear las siguientes recomendaciones: 
 Se debería evaluar la posibilidad de ampliar el proyecto a nivel nacional 
durante la vida útil del proyecto, tomando en consideración el 
comportamiento del mercado y las variables que lo afectan directamente 
como precios, costos, demanda y oferta. 
 
 Realizar constantemente investigaciones de mercado para satisfacer 
adecuadamente los cambiantes requerimientos del mismo. 
 
 Recordar que para una micro empresa es importante ser constante y 
competitivo sin importar la presión del entorno pues una de las mayores 
herramientas ante la competencia, es la calidad del servicio. 
 
 Recordar la importancia de organizar eficientemente y en su debido 
tiempo las actividades promocionales de la micro empresa MONACHAS 
SAS para posicionarse dentro de la mente del consumidor en el 
momento de la necesidad de compra. 
 
 Establecer controles y realizar ajustes periódicos en el plan de mercadeo 
de lamicro empresa MONACHAS SAS. 
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ANEXO 1 
ENCUESTA REALIZADA: 
ENCUESTA: 
Pregunta 1.- Edad del entrevistado y situación laboral 
Edad entre 
• De 25 a 29 años 
• De 30 a 34 años 
• De 35 a 39 años 
Se encuentra trabajando en este momento 
Si_____        No _______ 
Pregunta 2.- ¿Qué accesorio prefiere Usted para guardar sus 
pertenencias? 
• Bolso 
• Carteras 
• Mochilas 
Pregunta 3.- ¿Cuál es su color favorito de bolso a utilizar? 
• Negro 
• Café 
• Azul 
• Blanco 
• Rojo 
• Rosado 
• Morado 
• Combinado 
• Con imágenes 
Pregunta 4.- Le gustaría utilizar un bolso de otro material que no sea 
cuero? 
Si_______     No_______ 
Pregunta 5.- ¿Ha comprado Usted bolsos de otro material que no es 
cuero?  
Si_______     No_______ 
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Pregunta 6.- ¿Cuánto está dispuesto a pagar por un bolso? 
• Entre 30.000 y 50.000 
• Entre 50.000 y 70.000 
• Mas de 100.000 
Pregunta 7.- ¿Por qué medios prefiere comprar un accesorio para mujer 
como un bolso?  
 
• Por Internet 
• En una tienda reconocida 
• A una amiga 
• Por encargo 
Pregunta 8.- ¿Qué tamaño de bolsos prefiere usar? 
• Grande  
• Mediano 
• Pequeño 
Pregunta 9.- ¿Qué elementos Usted le añadiría a su bolso?  
• Estampados 
• Bolsillos 
• Apliques 
• Nada  
• Otros 
Pregunta 10.- ¿Compraría Usted un bolso fabricado por una 
microempresa Colombiana que le ofrezca calidad y durabilidad? 
Si_______     No_______ 
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